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RESUMEN 
 
Los estereotipos que se reproducen en los mass media al asumirse como únicos y 
verdaderos, generan sujetos con visiones limitadas de la realidad. 
La presente investigación, centra su mirada en el análisis de los estereotipos de la 
mujer en los comerciales de la televisión abierta privada en Colombia (RCN y 
Caracol), en su franja prime time, durante el tercer trimestre de 2014.  
Dicha exploración fue trabajada a la luz de autores como Omar Rincón, Jesús 
Martín Barbero, Barrie McMahon y Robyn Quin, bajo la perspectiva de los estudios 
culturales.  
Esta pesquisa se suscribe en el análisis de contenido, con una perspectiva 
semiótica, donde se realizó una tarea interpretativa con la finalidad de efectuar 
deducciones y reflexiones lógicas y justificables concernientes a la fuente 
documental, en este caso mensajes publicitarios. 
A partir de esta investigación, se abre el espacio para la observación y reflexión de 
las agendas televisivas desde los sistemas simbólicos, para la formación de 
audiencias con sentido crítico, respondiendo así, a la preocupación de la ONTEL y 
de la Comisión Nacional de Televisión [1] en Colombia. 
 
Palabras claves: comunicación, televisión, estereotipos, publicidad. 
 
 
                                                          
1
 Hoy conocida como la ANTV “Autoridad Nacional de Televisión”. 
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ABSTRAC 
 
The stereotypes that are produced in the mass media when they are asumed as 
only and true, they create individuals with a limited vision of the reality. 
This research centers it´s point of view in the analysis of the women stereotypes in 
the television commercials  presented by the private television channels in 
Colombia, in their prime time schedules in the third trimester of 2014. 
This research was worked through authors as Omar Rincón, Jesús Martín Barbero, 
Barrie McMahon and Robin Quin, under the cultural studies perspective. 
This point is subscribed in the content analysis, with a semiotic perspective, where 
it was realize an interpretative task trying to make deductions and logical and 
understandable reflections according with the documentary source, in this case 
advertisement messages. 
Starting with this, the space is open to the observation and reflection of the 
television agendas since the symbolic systems, to form audiences with a critic 
sense, giving an answer to the “ONTEL” and “Comisión Nacional de Televisión” [2]. 
 
Key Words: communication, television, stereotypes, 
publicity/advertisement/marketing.  
 
 
 
                                                          
2
 Today known as the ANTV “Autoridad Nacional de Televisión” (National Authority of Television). 
8 
 
INTRODUCCIÓN 
 
Cuando accedemos a los mass media - cine, televisión, internet, radio, prensa-, 
accedemos a la construcción de un universo a partir de ideas y de imágenes, que 
además de informarnos nos vende y estimula una forma de cómo ser, vivir, pensar 
y actuar en el mundo, todo enmarcado bajo estereotipos que son “una imagen 
convencional, acuñada, un prejuicio popular sobre grupos de gente” [3]. 
La televisión a través de sus formatos, narrativas y técnicas, crea, reproduce y 
refuerza múltiples estereotipos que han sido investigados a nivel internacional a lo 
largo de las últimas décadas. Dichos estudios se han realizado con mayor fuerza 
en países como España, Inglaterra, Estados Unidos y Brasil, presentando una 
gran  preocupación por el análisis de los estereotipos de raza y género 
(especialmente de las mujeres) en los diferentes contenidos y relatos presentados 
en los medios masivos de comunicación en general.  
En los años 80 encontramos una mayor proliferación de estudiosos del tema. 
Podemos observar en esta década más trabajos sobre la mujer en la publicidad, 
realizados por mujeres y, varias de ellas, españolas. El tratamiento de la mujer en la 
publicidad sigue interesando en la década de los 90 y también en el 2000,  donde 
podemos resaltar diversos estudios. Hay que hacer notar, en cambio, que las 
investigaciones específicas sobre la mujer en publicidad televisiva son todavía 
escasas; las más numerosas se centran en la publicidad en prensa, en las revistas 
femeninas o en carteles [4]. 
Dada la escasez de investigaciones al respecto en el contexto Latinoamericano, 
puntualmente en Colombia, se ve la necesidad de realizar un análisis en torno a 
dicha problemática, que permita generar una reflexión clara y concreta acerca de 
cómo se muestra y se vende la imagen de la mujer colombiana actual en la 
publicidad televisiva. 
                                                          
3
  MCMAHON, Barrie & QUIN, Robyn. Historias y Estereotipos. Madrid : Ediciones de la Torre, 1997. p. 139. 
4
 MARTÍNEZ, Stella. Ambiente, figura y acto de la mujer en los spots del S. XX. Dialnet. Disponible desde 
Internet: http://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=1113181. [Con acceso el 5-4-2014]. 
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La observación de la televisión sólo puede ser posible, si se la relaciona con las 
transformaciones económicas, políticas, sociales, tecnológicas y culturales que se 
viven en la sociedad colombiana. Esta cartografía relacional es indispensable para 
entender lo que realmente se observa, porque muchas explicaciones no provienen 
autónomamente de la televisión, como de sus interacciones, complejas y 
cambiantes, con la sociedad [5]. 
En Colombia la televisión, se ha convertido en uno de los medios de información 
más efectivos, gracias a la demanda de dicho medio en los hogares, según la 
“Gran encuesta integrada de hogares - CNTV” realizada por Ipso Napoleón Franco 
en 2009 en Colombia; donde se calculó que más del 95% de los hogares  poseen 
al menos un televisor en su hogar y más del 70% de los colombianos acostumbran 
ver al menos una hora de programación diaria. 
Se hace pertinente entonces desarrollar una investigación profunda que permita 
reflexionar y superar los estereotipos ya impuestos y mejorar la condición social en 
este caso de la imagen de la mujer en la publicidad televisiva. 
Actualmente en las escuelas colombianas poco se educa en medios y por tanto se 
da la necesidad de empezar a desarrollar las temáticas sobre las cuales se trabaje 
el análisis crítico del papel que juega dicho medio en la estructuración de 
aprendizajes a partir de los contenidos ofrecidos en la televisión colombiana. Ante 
esto la Comisión Nacional de Televisión [6] ha hecho el llamado para que 
universidades, profesionales y trabajadores del sector de la comunicación, apoyen 
la materialización del propósito institucional de convertir la televisión en un objeto 
de investigación y participación social entre los colombianos, y el ONTEL [7] ha 
extendido la invitación para desarrollar análisis televisivos que permitan la 
creación de mirada reflexiva de los sujetos sobre dicho medio. 
                                                          
5
 BARBERO, Jesús. De los medios a las mediaciones: comunicación, cultura y hegemonía. Barcelona : Gustavo 
Gili, S.A. de C.V., 1987. 300 p. 
6
 Hoy conocida como la ANTV “Autoridad Nacional de Televisión”. 
7
 OBSERVATORIO NACIONAL DE TELEVISIÓN (COLOMBIA). Toma el control. Bogotá : Editorial Pontificia 
Universidad Javeriana, 2008. 405 p. 
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A partir de esta investigación se abre el espacio al estudio de las agendas 
televisivas desde el análisis del contenido publicitario, respondiendo a la 
preocupación de formar audiencias con sentido crítico frente a los mensajes de los 
comerciales de la televisión abierta privada en Colombia, y desde allí poder 
comprender que muchos de los estereotipos que se reproducen se pueden asumir 
como únicos y verdaderos, generando sujetos con visiones limitadas de la 
realidad. 
Es necesario hacer énfasis que en esta primera fase, se realizó la observación y el 
análisis de los contenidos publicitarios de la franja prime time de los canales RCN 
y Caracol durante el tercer trimestre de 2014, que implicó la búsqueda de la 
clasificación y las características de la forma en que se representan las mujeres 
colombianas y el impacto que dichas representaciones tienen en la sociedad 
actual, siendo esta “una necesidad social y democrática, que la ciudadanía ejerza 
la tarea de "tomar el control" frente a los contenidos de la televisión” [8], 
permitiendo que niños, niñas, jóvenes y adultos ejerzan un mayor control y una 
mirada más reflexiva frente a los contenidos televisivos. 
Así el lector va a navegar sobre tres momentos. En el primero la delimitación y 
conceptualización del objeto de estudio, a través de las categorías teóricas 
“comunicación, televisión y estereotipos” desde las luces de los estudios 
culturales. En el segundo el desarrolla del proceso metodológico a partir de la 
observación científica, el diseño de instrumentos, y, el análisis y modelización de 
los datos encontrados a la luz de la metodología de análisis de contenido. Y en el 
tercero el proceso de interpretación y luminiscencia de los datos, que 
desencadenan en conclusiones y recomendaciones finales.  
 
 
                                                          
8
 OBSERVATORIO NACIONAL DE TELEVISIÓN (COLOMBIA). Toma el control. Bogotá : Editorial Pontificia 
Universidad Javeriana, 2008. p. 10. 
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CAPÍTULO 1.  VISLUMBRANDO ESTEREOTIPOS 
 
1.1  JUSTIFICACIÓN 
Hoy en pleno siglo XXI, donde es innegable que la televisión como medio de 
masas se ha convertido en una de las principales fuentes de información y de 
entretenimiento por su masificación en el mundo global; lejos de que se hubiesen 
modificado sus lógicas de industria cultural, estas se siguen reiterando bajo la 
mirada de una sociedad consumista, que coloca a los medios en un lugar 
preponderante a la hora de construir ideas acerca de la realidad, los cuales 
definen valores, estereotipos y conductas, y trazan las líneas de modos de vida de 
la sociedad.  
Desde mediados del siglo XX se han realizado múltiples investigaciones que se 
han centrado en el estudio de los estereotipos o roles de género en los medios 
masivos de información, especialmente en la televisión a raíz de su difusión y de 
la gran influencia que dicho medio tiene en la actualidad. 
Los factores de influenciabilidad de los medios no se presentan en estado puro, sino 
que se manifiestan interactuando unos con otros de manera combinada. (…)  los 
efectos de los medios se producen cuando aprendemos por imitación los 
estereotipos y modelos de conducta que se difunden a través de la televisión para 
reproducirlos en nuestra vida cotidiana [9]. 
A nivel internacional, los estudios sobre el tema han sido abordados en mayor 
medida por movimientos feministas. Los análisis se han enfocado en el estudio de 
las desigualdades de género a partir de las imágenes, roles y estereotipos de 
mujer y hombre reproducidos en los mass media -de una manera preponderante 
observados y trabajados desde el ámbito de la comunicación comercial-, 
responsabilizando a los distintos actores de los medios sobre el abuso desbordado 
                                                          
9
 HERNÁNDEZ DÍAZ, Gustavo. 2007. Seis antenas para pensar la televisión. Venezuela : Publicaciones UCAB. 
Disponible desde internet: http://books.google.com.co/books?id=AJJP9EBSj30C&printsec=copyright&hl=e. 
p. 41. [Con acceso el 12-11-2013] 
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de la imagen femenina a partir de estereotipos poco positivos en los mensajes 
publicitarios, y donde es cada vez más creciente el análisis de la relación mass 
media y mujer.  
En las últimas dos décadas, la mayoría de estudios sobre estereotipos de género 
en los medios masivos de información se han desarrollado en España, esto 
gracias, a la incorporación en su legislación de la Ley General de Publicidad en 
Noviembre de 1988, lo que produjo una necesidad y una sed de estudios sobre el 
tema, que permitieran nutrir y sustentar dicha ley. Además de España, estas 
investigaciones se han realizado con gran importancia en Inglaterra y otras 
naciones de Europa; y en América en Estados Unidos y Brasil.  
En Latinoamérica son pocas las producciones frente al tema, aunque en los 
últimos años, se han desarrollado algunos trabajos en países como Argentina, 
Chile, Colombia, México, y Venezuela, donde hoy empiezan a tomar mucha más 
relevancia las disposiciones y miradas de una televisión democrática, participativa 
y pluralista que responda a las necesidades y cambios socio-culturales, éticos, 
políticos y económicos de la época. 
Colombia es un país que apenas comienza a enfocar su mirada en dicho 
problema. La Comisión Nacional de Televisión [10] (CNTV) en conjunto con otras 
organizaciones y universidades del país han dado sus primeros pasos, que han 
permitido aumentar las reflexiones y el interés sobre la cuestión; de allí el 
surgimiento del Observatorio Nacional de Televisión (ONTEL), observatorio que 
construye proyectos encaminados a desarrollar el control y la vigilancia social de 
la televisión en Colombia, frente a las nuevas realidades tecnológicas, sociales, 
culturales, económicas y regulatorio-estatales que estructuran el contexto y las 
características de la televisión colombiana actual. 
El Ontel ha clasificado su estudio de seguimiento e investigación de la televisión 
                                                          
10
 Hoy conocida como Autoridad Nacional de Televisión “ANTV” 
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colombiana en cuatro ámbitos de análisis: la televisión como industria, desde el 
mercado y sus dinámicas de producción económica; la televisión como agenda 
pública; la televisión desde las audiencias; y la televisión como industria y sector 
sometido a la autorregulación a la normatividad y a su compromiso con la 
responsabilidad social. 
El Ontel a partir de la observación de la televisión como agenda pública, propone 
el estudio y análisis de los contenidos de programación, los géneros y formatos y 
las funciones de la televisión en la dicha esfera. Donde abre un espacio para el 
análisis de “los estereotipos, innovaciones y valores políticos/culturales que los 
contenidos ponen en juego desde sus diferentes áreas de cognición: noticia, 
opinión, publicidad, melodrama, ficción, etc.” [11]. 
Se hace necesario entonces ahondar y reflexionar más el tema, a partir del estudio 
de los canales de televisión más distinguidos en Colombia en su franja prime time, 
en este caso RCN Televisión y Caracol Televisión; ambos canales privados, de 
señal abierta y de programación generalista y destacados según el rating, como 
los canales más vistos en la última década en el país. Dichos canales concentran 
la franja publicitaria más amplia y productiva, destacada en mayor medida en su 
franja prime time (7:00 p.m. a 10:30 p.m.),  al ser el horario que reúne a más 
televidentes, según el registro del raiting diario. 
Por todo lo anterior y teniendo en cuenta la falta de pesquisas al respecto en 
Latinoamérica y puntualmente en Colombia, se ve la necesidad de generar 
entonces, un proceso de investigación, el cual tenga como fundamento responder 
a la pregunta: ¿Cuáles son los estereotipos más destacados de la mujer 
colombiana presentes en los comerciales de televisión abierta privada en 
Colombia (RCN, Caracol), en la franja prime time (7:00 p.m. a 10:30 p.m.), 
durante el tercer trimestre de 2014? Esto con el fin de generar una mirada 
                                                          
11
 OBSERVATORIO NACIONAL DE TELEVISIÓN (COLOMBIA). Toma el control. Bogotá : Editorial Pontificia 
Universidad Javeriana, 2008. p. 235. 
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crítica, reflexiva y propositiva en los receptores, profesionales y creadores 
publicitarios, acerca de cómo se muestra y se vende la imagen de la mujer 
colombiana actual, y del papel de la televisión en la creación y promoción de 
dichos estereotipos, permitiendo estimular además el estudio empírico de la 
televisión en Colombia.  
 
1.2 MARCO TEÓRICO 
A la Luz de los Estudios Culturales como Interpretación Simbólica de la 
Cultura 
Bajo la iniciativa de Richard Hoggart en 1964, se funda en Birmingham (Reino 
Unido) el Centre of Contemporary Cultural Studies (CCCS), con el objetivo de 
definir el estudio de la cultura, como un terreno de análisis conceptual válido, 
teóricamente fundado e importante, dentro de un campo de investigación 
interdisciplinario que explora las formas de producción o creación de significados y 
de difusión de los mismos en las diferentes sociedades. 
Mauro Wolf plantea que para los Estudios Culturales, la cultura no es una práctica 
ni es simplemente la descripción de la suma de hábitos y costumbres de una 
sociedad. Pasa a través de todas las prácticas sociales y es la suma de sus 
interacciones, donde los mass media cumplen una gran función al actuar como 
elementos de esas relaciones.  
Es de resaltar que los investigadores de los estudios culturales a menudo se 
interesan por cómo un determinado fenómeno se refiere a cuestiones de ideología, 
nacionalidad, etnia, género y clase social, puesto que dicha teoría se encuentra 
enmarcada en el ámbito de la combinación de la economía política, la 
comunicación, la sociología, la teoría social, la teoría literaria, la teoría de los 
15 
 
medios de comunicación, el cine, la antropología cultural, la filosofía y el estudio de 
fenómenos culturales en las diversas sociedades.  
Los estudios culturales permiten entonces, la interpretación simbólica de la cultura 
sin ser separada de su contexto social y político, desde la reflexión de la diversidad 
y la realidad, donde uno de los elementos básicos de comunicación es el lenguaje, 
que abarca desde el lenguaje de la lectoescritura, hasta el no verbal y simbólico. 
En los estudios culturales existen distintas líneas, la de los estudios europeos, los 
norteamericanos y los latinoamericanos, todos con miradas y enfoques distintos en 
términos de clase, historia, etnia o cultura. Para el caso de la línea teórica de esta 
investigación enfocaremos la mirada en la línea latinoamericana que según Nelly 
Richard [12], los “estudios latinoamericanos y los estudios culturales, comparten el 
proyecto de mezclar - colaborativamente – pluridisciplinariedad y transculturalidad 
para responder a los deslizamientos de categorías entre lo dominante y lo 
subalterno, lo culto y lo popular, lo central y lo periférico, lo global y lo local…”, 
donde en dichos estudios la idea de la cultura popular como forma de resistencia y 
de generar contrapoder es un hilo conductor de las distintas formulaciones 
culturalistas. 
Bajo esta mirada, se hace necesario formular las categorías teóricas de esta 
investigación, como son: Comunicación, Televisión y Estereotipos, atendiendo a 
los estudios realizados en el contexto latinoamericano para poder realizar su 
conceptualización. 
Es por esta razón que Jesús Martín Barbero en su obra De los Medios a las 
Mediaciones[13], analiza el fenómeno de las mediaciones en términos 
comunicativos, sociales y culturales, donde nos invita a conocer las culturas 
                                                          
12
 RICHARD, Nelly. 2005. Globalización académica, estudios culturales y crítica latinoamericana. En libro: 
Cultura, política y sociedad Perspectivas latinoamericanas. Desde internet en: 
http://bibliotecavirtual.clacso.org.ar/ar/libros/grupos/mato/Richard.rtf. Buenos Aires : CLACSO. p. 455-470. 
13
 BARBERO, Jesús. De los medios a las mediaciones: comunicación, cultura y hegemonía. Barcelona : 
Gustavo Gili, S.A. de C.V., 1987. 136 p. 
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masivas desde las subalternas, aceptando la historia y el mestizaje que han 
configurado a América Latina. Donde pone la mirada sobre el proceso 
comunicativo de la recepción, conformado por las resistencias y las variadas 
formas de apropiación de los medios.  
La comunicación se nos tornó cuestión de mediaciones más que de medios, 
cuestión de cultura y, por tanto, no sólo de conocimientos sino de re-conocimiento. 
Un reconocimiento metodológico para re-ver el proceso entero de la comunicación 
desde su otro lado, el de la recepción, el de las resistencias que ahí tienen su lugar, 
el de la apropiación desde los usos [14]. 
Barbero entonces, rompe toda lógica de comunicación instrumental, lineal y 
positivista, llevando la comunicación a una cuestión socio-cultural y no solamente 
a una postura ideológica, donde se deja de pensar tanto en los medios para 
pensar en la re-significación de los modos de vida cotidiana; la comunicación es 
entendida como un acto de producción, como un proceso dialógico donde el 
receptor produce sentidos desde las subjetividades, donde se liberan y se 
encuentran con el otro, es decir, el receptor no es sólo un decodificador del 
mensaje expuesto por el emisor.  
La comunicación así es cuestión de cultura, y  exige mirar los mass media en un 
contexto más amplio, teniendo en cuenta las distintas redes que se configuran y 
los procesos simbólicos que allí se tejen. Es por este motivo que el lugar de la 
cultura es cambiante cuando la comunicación que está mediada por tecnologías, 
deja de ser instrumental y se transforma en estructural. Es decir, el uso de la 
tecnología, no como el uso de aparatos, sino como nuevas formas de percepción 
del lenguaje. 
La televisión como uno de los aparatos tecnológicos más importantes, según 
Barbero [15] “ocupa un lugar estratégico en la cultura cotidiana de las mayorías, en 
la transformación de las sensibilidades, en los modos de percibir el espacio y el 
                                                          
14
 BARBERO, Jesús. De los medios a las mediaciones: comunicación, cultura y hegemonía. Barcelona : 
Gustavo Gili, S.A. de C.V., 1987. p. 10. 
15
 BARBERO, Jesús. La educación desde la comunicación. Bogotá : Grupo Editorial Norma, 2003. p. 50 
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tiempo y de construir imaginarios e identidades”. Ante los ojos de Omar Rincón 
cala la idea de que la televisión se ha convertido en el medio central de la 
comunicación, que “está hecha de formas adaptables a las necesidades de 
entretenimiento de la sociedad. Por esta razón se ha convertido en el eje central 
de la sociedad, en la compañía cotidiana, en la tentación omnipresente, en la 
lentitud que duerme” [16].  
Omar Rincón trae a colación en su libro Narrativas Mediáticas, la definición que da 
Consummer Kids Colombia de la televisión:   
La televisión es el rey de todos los medios; un tigre, porque es rápida, audaz y ataca 
a las personas, y además es poderosa; un perro, porque acompaña siempre, es 
divertida, cariñosa y, a veces, ataca; una serpiente, porque es tentadora, rápida y 
atemorizante; una tortuga, porque es lenta y los programas son repetitivos [17]. 
La televisión se piensa y produce desde el horizonte industrial, pues es allí donde 
se construyen sus formatos y parrillas de programación, buscando siempre el 
equilibrio político-social, el mercado y los negocios. Esto lo logra estando 
actualizada en término de estética, valores, temáticas, relatos e historias que la 
sociedad de masas quiere o desea aceptar como válidos. 
La televisión vista de esta manera, muestra cómo a partir de su importancia 
semiótica, a su seducción y al entretenimiento, se termina organizando los demás 
medios, la política, la cultura y la sociedad; puesto que permite imaginar que 
somos comunidad, en la medida en que todos vemos lo mismo y accedemos por 
tanto a los mismos mensajes, construyendo un relato sobre la realidad. Es así 
como la responsabilidad de toda la sociedad política y la industria televisiva se 
debe volcar hacia la creación de nación, a través de este artefacto mecánico, 
comunicando para ciudadanos y no para consumidores. 
                                                          
16
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Pero actualmente en la televisión privada (que es a la que hacemos referencia en 
esta investigación)  prima el interés de lucro y atienden más a la expresión 
generalizada de los deseos y las expectativas sociales y a las estrategias de 
inversión de los grupos industriales. Los canales privados evidencian un modelo 
social y de mercado donde el interés ciudadano también es mercancía, y donde la 
búsqueda siempre es por el raiting a partir de una parrilla light y sensacionalista, 
donde prima la publicidad, los talk show, realities y telenovelas, reinas, modelos y 
estrellas del espectáculo; relatos totalmente entretenidos que generan asombro o 
que permiten soñar a la sociedad.   
En palabras de Omar Rincón [18] “La televisión es cultura emocional, reflexión 
sentimental, juego de pasiones para encantar el tedio de la vida”, donde 
encontramos el género publicitario que anuncia bienes y servicios con el propósito 
comercial de estimular el consumo de todo tipo de productos. La estructura 
comercial de la industria televisiva, está constituida, por los anunciantes, las 
agencias publicitarias y los medios masivos de información, donde todo está en 
manos del público quien será quien consuma el producto y genere la demanda lo 
cual redunda en beneficio económico para toda la estructura comercial. 
La industria televisiva se aprovecha del poder evocador del estereotipo, para 
construir discursos de fácil identificación con el  público, pues estos evitan tener 
que pensar y parecen naturales. “Este término se suele utilizar en un sentido 
negativo, pues se considera que los estereotipos limitan la creatividad, al ofrecer 
una visión muy superflua y sesgada de la realidad” [19]. 
La televisión a partir de sus mensajes, transmite y continuamente modifica 
diferentes clases de estereotipos, teniendo estos una adaptabilidad constante 
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frente a los cambios de las audiencias. Se puede definir de una manera simple, un 
estereotipo, como:  
Una idea convencional o una imagen preconcebida. El estereotipo es una concepción 
popular sobre un grupo de personas. Es una forma de categorizar grupos de gentes de 
acuerdo con sus apariencias, comportamientos o costumbres. Cuando un estereotipo está 
usado para categorizar a la gente algunos de los rasgos distintivos de ese grupo son 
identificados y éstos están usados para representar a todo el grupo [20]. 
Los investigadores de los medios utilizan el término estereotipo para significar: una imagen 
acuñada o estándar sobre un grupo de gente resultado de la selección de unos pocos 
símbolos entre un elevado número de posibilidades para representar el grupo. La elección 
de símbolos es importante porque implica establecer un juicio de valor [21]. 
Los estereotipos funcionan tanto para asignar valores de forma positiva como 
negativa, y no necesariamente tienen que ser masivos; los estereotipos pueden 
ser de tipo cultural, social, racial, de género, clase social, sexual, de edad, o 
religión, entre otros, y se aplican a todas las personas que cumplan con las 
características de dicha categoría. 
El anterior abordaje sobre la Escuela Cultural permite asumir la importancia y la 
utilidad de dicho movimiento a la hora de afrontar el análisis de las ciencias de la 
comunicación en términos socio-culturales, donde la producción de la 
comunicación no es lineal, sino bidireccional. Por esto, el análisis heredado de 
dicha teoría es de gran beneficio para la identificación de los principales 
estereotipos de mujer que actualmente se reproducen en los comerciales de la 
televisión abierta privada en Colombia en la franja prime time, sin la pretensión de 
definir como buenos o como malos dichos estereotipos. Al día de hoy no se pone 
en duda que uno de los principales medios masivos en el país es la televisión, de 
la que se desprende en gran medida el mensaje publicitario, que se enmascara 
bajo estereotipos y patrones de conducta, jugando un papel indispensable en la 
producción de significados de las masas. 
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1.3 ESTADO DEL ARTE  
A la Luz del Conocimiento Acumulado 
Los medios de comunicación suelen jugar un papel preponderante a la hora de 
construir imaginarios, ideales, costumbres y necesidades. La televisión como 
medio masivo de información se ha convertido en todo un reflejo de la sociedad, 
pues puede mostrar a partir de sus producciones la realidad del grupo social al 
que va dirigida. De ahí la gran responsabilidad que tiene como medio de 
información, a la hora de transmitir imágenes, roles y pautas de género y 
comportamiento. Tal es el caso de los comerciales, como medio publicitario en la 
televisión, que presentan estereotipos y modelos de personas, con los cuales se 
posibilitan comparaciones o incluso imitaciones [22]. 
Con el objetivo de construir el estado del arte de esta investigación, se hizo una 
búsqueda de tesis y artículos en bases de datos y revistas científicas como Dialnet 
Plus, Proquest, Comunicar, Red Digital y CIRIA UDLAP, de las cuales se tomó 
una muestra de 20 trabajos que atendían a las siguientes categorías de búsqueda:  
 Televisión - Mujer, 
 Estereotipos – Mujer y 
 Publicidad – Mujer. 
Donde, “Estereotipos - Mujer” fue la categoría, que más producciones científicas 
arrojaron las bases de datos. 
Dichas investigaciones que se encuentran referenciadas en el Anexo 1, fueron 
sometidas a una revisión sistemática, por medio de una tabla comparativa (Tabla 
1, Anexo 1) que presenta los siguientes criterios de problematización: 
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 Nº (Número asignado a cada investigación), 
 Título, 
 Autores,  
 Pregunta/Problema,  
 Marco Teórico,  
 Metodología y Conclusiones. 
A partir de la construcción de la anterior tabla, se revisan los datos y se hace un 
proceso de comparación que permite codificar los criterios de Pregunta/Problema, 
Metodología y Conclusiones. Este proceso arroja los siguientes códigos: 
 Pregunta/Problema 
● Análisis de estereotipos de género (hombre-mujer), en la 
programación televisiva en general: 4 Investigaciones. 
● Análisis de estereotipos de género (hombre-mujer),  en los 
anuncios publicitarios de televisión: 8 Investigaciones. 
Tabla 1. Tabla Comparativa. (Anexo 1) 
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● Análisis de estereotipos de género (hombre-mujer), sólo en los 
programas de ficción televisiva (telenovelas, series): 4 
Investigaciones. 
● Análisis de estereotipos de mujer, en la publicidad presentada 
en revistas de moda: 1 Investigación.  
● Análisis de la identidad de la mujer, en los relatos informativos: 
1 Investigación. 
● Características del sexismo publicitario en las investigaciones 
científico empíricas en español: 1 Investigación. 
● Análisis de los contenidos violentos en la publicidad: 1 
Investigación. 
 Metodología 
● Análisis de contenido: 16 Investigaciones. 
● Análisis de discurso: 2 Investigaciones. 
● Análisis de recepción: 1 Investigación. 
● Revisión sistemática: 2 Investigaciones. 
● Análisis empírico: 1 Investigación. 
NOTA: Dos de las investigaciones analizadas, presentan dos tipos 
de Metodología, por eso aparecen en 2 códigos a la vez. 
 Conclusiones 
● Actualmente se presenta una evolución de la imagen de la mujer 
en la publicidad televisiva pero con categorías convencionales 
de género: 16 Investigaciones.  
● La televisión genera estereotipos y por lo tanto 
comportamientos sociales: 6 Investigaciones. 
● La publicidad televisiva refuerza los estereotipos sexistas, de 
síndrome de belleza y la tendencia anti-edad: 12 Investigaciones. 
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● Es necesario alfabetizar en medios para que el receptor tenga 
una lectura crítica de los contenidos televisivos: 5 
Investigaciones.  
● El hombre domina la escena publicitaria televisiva (personajes y 
voz en off): 6 Investigaciones.  
NOTA: Algunas de las Investigaciones se repiten en los distintos 
códigos ya que presentan más de una conclusión. 
Después del proceso de asignación de códigos, se hizo necesario realizar un 
cruce entre estos para establecer agrupaciones, que arrojaron algunas meta-
conclusiones sobre las investigaciones en conjunto. Las agrupaciones 
encontradas fueron: 
 1ra Agrupación 
Esta agrupación se realiza a partir de la unión de los siguientes códigos: 
Estereotipos de género en la televisión, Estereotipos de género en anuncios 
publicitarios de T.V. y Análisis de contenido. Esta unión se ejecuta al observar 
que los dos primeros códigos aun siendo distintos, presentan la misma técnica 
metodológica de análisis de los fenómenos. 
 2da Agrupación 
Esta unión se realiza a partir de la 1ra agrupación que contiene los códigos: 
Estereotipos de género en la televisión, Estereotipos de género en anuncios 
publicitarios de T.V. y Análisis de contenido, y se le añade el código de 
conclusión: Actualmente se presenta una evolución de la imagen de la mujer 
en la publicidad televisiva pero con categorías convencionales de género, ya 
que todas las investigaciones pertenecientes a la 1ra agrupación apuntan a la 
misma conclusión.3ra Agrupación 
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 3ra Agrupación 
Esta agrupación se realiza a partir de la unión de los siguientes códigos de los 
criterios Conclusiones y Metodología: Actualmente se presenta una evolución 
de la imagen de la mujer en la publicidad televisiva pero con categorías 
convencionales de género; La televisión genera estereotipos y por lo tanto 
comportamientos sociales; La publicidad televisiva refuerza los estereotipos 
sexistas, de síndrome de belleza y la tendencia anti-edad; Es necesario 
alfabetizar en medios para que el receptor tenga una lectura crítica de los 
contenidos televisivos; El hombre domina la escena publicitaria televisiva 
(personajes y voz en off) y Análisis de contenido. Esta unión se ejecuta, al 
encontrar que las investigaciones que hacen parte de los códigos de conclusiones 
se interrelacionan, y estas, en su mayoría fueron halladas bajo el mismo modelo 
metodológico. 
Después del anterior análisis de la tabla comparativa, se llega a algunas 
conclusiones que determinan la viabilidad del tema de investigación y 
características generales de los estudios científicos elaborados al día de hoy. 
Dentro de las conclusiones encontramos: 
● Se hace evidente en los artículos trabajados, que la mayoría de las 
investigaciones seleccionadas son de España, esto gracias, a la 
incorporación de la Ley General de Publicidad en noviembre de 1988 en 
dicho país, donde a partir de este momento, se presenta un gran interés por 
el estudio de las representaciones de género en la publicidad y en los 
medios de comunicación, donde la mayoría se han enfocado en el estudio 
de los estereotipos de género en los anuncios publicitarios de televisión. 
● Un gran porcentaje de las investigaciones consultadas presenta una 
metodología de análisis de contenido, que permite determinar que es la 
mejor opción dentro de los métodos de investigación, a la hora de abordar 
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temas o problemáticas de estereotipos de género en la televisión. Por tanto 
el análisis de contenido será la metodología a utilizar en esta investigación. 
● A partir de la revisión de las investigaciones, se encontró que los 
marcos teóricos desde los autores trabajados, en la gran mayoría no tienen 
puntos de encuentro, y se basan en mayor medida en tesis y artículos 
científicos que tratan el mismo tema (estereotipos de género en la 
televisión). 
● Desde los artículos científicos se plantea como conclusión 
generalizada, que la televisión si bien presenta una evolución en la imagen 
de la mujer, aún manifiesta de forma general categorías y estereotipos 
tradicionales de la mujer. 
● Con la elaboración de la Tabla Comparativa, puede concluirse que la 
investigación “Análisis de los estereotipos de la mujer colombiana, en los 
comerciales de televisión abierta privada en Colombia (RCN, Caracol), en la 
franja prime time” puede llevarse a cabo, ya que es un tema sobre el cual, 
poco se ha trabajado en  Latinoamérica y más precisamente en Colombia 
con profundidad. Por lo tanto, se lee de manera positiva este trabajo de 
investigación, sobre el cual no hay muchos avances previos en la región y 
el país. 
El análisis de toda esta serie de producciones científicas nos da una fuerte base, 
no sólo a nivel teórico, sino a nivel de datos, conceptos y perspectivas que se han 
venido logrando de forma preponderante desde el análisis de género en los 
medios masivos de información. Estos, han sido estudios detallados más desde la 
imagen, roles y papeles de la mujer en los mass media; y el tratamiento y la 
evolución de los mismos en el pasar del tiempo.  
Lo anterior entonces, permite enriquecer de forma significativa esta investigación, 
la cual realmente aporta un componente extra, pues profundiza en el análisis de 
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los estereotipos de la mujer, en los comerciales de televisión abierta privada en 
Colombia, contextualizando y brindando resultados relacionados con el 
momento/tiempo actual. 
 
1.4  OBJETIVOS 
 
1.4.1 Objetivo general 
Identificar los estereotipos de la mujer colombiana, presentes en los comerciales 
de televisión abierta privada en Colombia (RCN, Caracol), en la franja prime time, 
mediante un análisis de contenido de los anuncios publicitarios de dichos canales. 
 
1.4.2   Objetivos específicos 
 Clasificar y caracterizar los estereotipos de mujer encontrados en los 
comerciales de la televisión abierta privada en Colombia (RCN, 
Caracol).  
 Determinar el papel que juegan o desempeñan los comerciales de la 
televisión abierta privada en Colombia, en la transmisión de 
estereotipos de la mujer. 
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CAPÍTULO 2.  METODOLOGÍA 
  
2.1 TIPO DE INVESTIGACIÓN 
El actual proyecto de investigación corresponde a un estudio de tipo semiótico de 
enfoque cualitativo, cuyos análisis, reflexiones y resultados, se establecen a partir 
del desarrollo de la pregunta: ¿Cuáles son los estereotipos más destacados de 
la mujer colombiana presentes en los comerciales de televisión abierta 
privada en Colombia (RCN, Caracol), en la franja prime time (7:00 p.m. a 
10:30 p.m.), durante el tercer trimestre de 2014? 
Esta pesquisa pretende contribuir al desarrollo de los estudios empíricos de la 
televisión en Colombia, a partir de sus agendas, permitiendo determinar cuál es el 
papel, que los canales RCN y Caracol juegan frente al tratamiento que hacen del 
género femenino dentro de los mensajes publicitarios que allí se emiten y de 
generar la clasificación del tipo de mujer que allí se representa con sus 
características definidas, permitiendo proponer la construcción de un observatorio 
de medios en las escuelas colombianas para el desarrollo de receptores activos y 
reflexivos del contenido televisivo. 
 
2.2 CATEGORÍAS CONCEPTUALES 
En el marco teórico instaurado en el capítulo 1 se dieron a conocer las 
generalidades sobre las categorías conceptuales “comunicación, televisión y 
estereotipos”, categorías que tienen como objetivo dar respuesta al objeto de 
estudio de esta investigación. 
Se hace necesario aclarar dentro de la fase metodológica de nuevo los conceptos 
de dichas categorías, dando una definición concreta a la luz de lo establecido 
teóricamente  por los autores, además de presentar el diseño de los diagramas de 
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proceso (Anexo 2) que fueron enrutados a partir de la pesquisa bibliográfica y que 
permitieron encaminar el diseño de los instrumentos de recolección y de análisis 
de la información. 
 
2.2.1  Comunicación 
Para esta investigación se tomó el concepto propuesto por Jesús Martín Barbero 
en el libro “De los medios a las mediaciones”: 
La comunicación se nos tornó cuestión de mediaciones más que de medios, 
cuestión de cultura y, por tanto, no sólo de conocimientos sino de re-conocimiento. 
Un reconocimiento metodológico para re-ver el proceso entero de la comunicación 
desde su otro lado, el de la recepción, el de las resistencias que ahí tienen su lugar, 
el de la apropiación desde los usos [23]. 
Así Barbero presenta la comunicación como una cuestión socio-cultural, 
como un proceso dialógico en el que el receptor produce sentidos desde sus 
subjetividades. 
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 BARBERO, Jesús. De los medios a las mediaciones: comunicación, cultura y hegemonía. Barcelona : 
Gustavo Gili, S.A. de C.V., 1987. p. 10. 
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2.2.2 Televisión 
La televisión dentro de esta pesquisa es entendida desde el concepto propuesto 
por Omar Rincón en su libro “Narrativas mediáticas”. El autor nos ofrece una 
mirada de la televisión como el medio central de la comunicación en las últimas 
décadas, donde “está hecha de formas adaptables a las necesidades de 
entretenimiento de la sociedad. Por esta razón se ha convertido en el eje central 
de la sociedad, en la compañía cotidiana, en la tentación omnipresente, en la 
lentitud que duerme” [24] 
La televisión no es un discurso total; narra sobre la base de fragmentos que tienen 
significación propia y que en su combinatoria producen diversos efectos dramáticos 
y emocionales… La televisión es, entonces, un campo de experimentación narrativa 
siempre en relación con las condiciones estéticas de la actualidad: velocidad, 
reiteración, fragmentación [25]. 
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  Ibid., p. 184-185. 
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2.2.3 Estereotipos 
Es desde Quin y McMahon en “Historias y Estereotipos”, donde nos ubicamos 
para definir dicha categoría, pues nos van a presentar toda una visión desde el 
uso de los estereotipos en la narrativa televisiva. 
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Un estereotipo es una imagen convencional, acuñada, un prejuicio popular sobre grupos 
de gente. Crear estereotipos es una forma de categorizar grupos según su aspecto, 
conducta o costumbres. Cuando se utiliza un estereotipo para clasificar gente, se 
identifica algunos de los rasgos más característicos del grupo y se utiliza para 
representar al grupo en su totalidad [26]. 
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2.3   FUENTES DE RECOLECCIÓN DE LA INFORMACIÓN 
 
2.3.1 Fuente Documental  
Las fuentes documentales proporcionan la información necesaria de todo lo 
relacionado con el tema de análisis, puesto que el investigador recoge 
directamente la información, a través de un contacto inmediato  con su objeto de 
análisis. Los datos obtenidos se lograron a partir, de la grabación en directo de los 
anuncios publicitarios de RCN Televisión y Caracol Televisión, durante los meses 
de Julio, Agosto y Septiembre del año 2014, en la franja prime time (7:30pm – 
10:30pm). 
 
2.4 INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE LA INFORMACIÓN 
 
2.4.1 Observación Científica 
Se realizó la observación de los canales RCN y Caracol, por ser los canales de la 
televisión colombiana que concentran la mayor audiencia según la marcación del 
raiting diario en la última década en Colombia. Ambos canales privados, emiten a 
diario un alto número de mensajes publicitarios, concentrados con mayor fuerza 
en la franja prime time, al ser el momento que marca el raiting más alto en la franja 
televisiva diaria del país. 
A partir de esto se estableció tomar como muestra de observación los comerciales 
emitidos por dichos canales durante el tercer trimestre de 2014. Se recolectaron 
150 anuncios publicitarios que correspondían a los Formatos de Comercial 
Promocional y Comercial de Servicio Público.  
De los 150 comerciales, 138 presentaron la imagen y/o voz de la mujer lo que 
representa el 92% de los comerciales; el otro 8% presentaba imagen y/o voz de 
sólo hombres.  
33 
 
De los 138 anuncios publicitarios, se tomó una muestra representativa de 20 
comerciales, en los que aparecía la imagen de la mujer como elemento principal 
de la estructuración del mensaje (en términos visuales, de sonido o audiovisuales) 
y que atendían a la promoción de diferentes tipos de productos o servicios. 
No se tuvieron en cuenta dentro de la muestra autopromociones de los canales, ni 
las distintas fórmulas de publicidad integradas en los programas de televisión.  
A partir de la selección se desarrolló el proceso de análisis, donde se hizo 
necesario determinar las características que distingue a cada tipo de comercial, 
para así, categorizar los estereotipos de mujer que se presentan en dichos 
mensajes publicitarios y a partir de ello estructurar las características de cada 
categoría encontrada y demás conclusiones. 
 
2.5 DISEÑO DE LOS INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN 
Para la recolección de los datos que permitieran reflexionar y llegar a las 
conclusiones frente a la pregunta de investigación, se construyó una ficha técnica 
y una tabla de caracterización (Anexo 3), que fueron utilizadas para la 
sistematización y evaluación de los comerciales recopilados de los dos canales de 
televisión, en su franja prime time (7:00 pm - 10:30 pm). Dichos instrumentos, se 
construyeron con base a los indicadores arrojados en el diagrama de procesos 
(Anexo 2), que fueron dispuestos desde la base del marco teórico, cuyas variables 
responden a las categorías de: comunicación, televisión y estereotipos. 
 
2.5.1  Ficha Técnica  
Para tener el primer acercamiento con los veinte anuncios publicitarios, se 
estructuró una ficha técnica con la que se pretendió tomar una muestra de 
imágenes fijas de cada uno de los anuncios, que permitirán distinguir elementos y 
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características básicas de cada uno. El formato de la ficha técnica se estructuró 
con los siguientes ítems:  
 
 Investigador: Nombre de quién realiza la pesquisa. 
  Número de la ficha: Se le asignó un número a cada anuncio 
publicitario. 
 Fecha: Día en que se realizó el análisis del comercial. 
 Hora: Hora en la que se realizó el análisis. 
 Lugar: Ciudad en la que se realizó el análisis. 
 Tipo de Imagen: Los comerciales corresponden a imagen en 
movimiento. 
 Imágenes de la Propaganda y Nombre del producto: Aquí se 
tomaron varios fotogramas de los comerciales, para realizar un primer 
acercamiento a partir de las características observables; y se colocó el 
nombre del producto o de la empresa que pauta. 
 Descripción general de la imagen: Aquí se realizó el primer 
acercamiento, en el que se describían los personajes principales o 
secundarios, teniendo en cuenta detalles como los colores, 
caracterización de la mujer, entre otros. 
 Aspectos (características) de la imagen que se relacionan con la 
pregunta de investigación y/o los objetivos propuestos: Tipologías 
relevantes dentro de lo observable y que permitieran dar cuenta de los 
objetivos de la investigación. 
 
A continuación se presentan las veinte fichas técnicas estructuradas a partir de los 
ítems arriba mencionados que posibilitaron el primer encuentro de análisis con los 
anuncios publicitarios: 
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Tabla 2. Fichas Técnicas. 
Investigador: Anyhelo Echeverri S. Número de la ficha: 1 
Fecha: 13/10/2014 Hora: 10:30 am 
Lugar: Pereira Tipo de imagen: Imagen en Movimiento 
(Comercial TV) 
Imágenes de la Propaganda: Pequeñín 
 
 
 
Descripción general de la imagen:  
 
En la imagen encontramos tres personajes principales: mujer mamá, bebe hijo, y el 
pato de la marca Pequeñín. Están en una sala de una casa, donde se observa un sofá 
con cojines, una pequeña biblioteca, juguetes del bebe, y una bolsa de pañales 
Pequeñín. 
La mujer mamá está vestida con una camisa manga larga color salmón, un pantalón 
beige, su cabello es castaño oscuro y lo lleva con una semi-cola un poco 
desarreglado. Tiene unos topitos en sus orejas y una argolla de oro en el dedo anular 
de la mano derecha. El bebe tiene una franela y un pañal de Pequeñín. El pato está 
con su overol azul.   
Toda la imagen se enmarca en la gran sonrisa de los tres personajes. 
 
Aspectos (características) de la imagen que se relacionan con la pregunta de 
investigación y / o los objetivos propuestos: 
Mamá (posición de la mujer con el niño, sonrisa, el plástico donde está el niño) 
Casa (muebles) 
Hijo (bebe) 
Esposa, Heterosexual (anillo de matrimonio) 
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Investigador: Anyhelo Echeverri S. Número de la ficha: 2 
Fecha: 13/10/2014 Hora: 10:30 am 
Lugar: Pereira Tipo de imagen: Imagen en Movimiento 
(Comercial TV) 
Imágenes de la Propaganda: Farmatodo 
 
 
 
Descripción general de la imagen: 
 
En el comercial actúan como imagen principal una mujer y una adolescente, la mujer 
de unos 30 años de edad, blanca, ojos claros, cabello castaño claro, y la adolescente 
de unos 15 años, blanca, ojos oscuros y cabello castaño oscuro. 
Ambas están vestidas en la imagen principal con pantalón, la mujer tiene camisa 
verde y la adolescente blusa rosada. La mujer lleva un reloj y un bolso.  
El comercial utiliza dos espacios diferentes, primero una casa y luego una farmacia de 
la marca Farmatodo, los colores utilizados son en su mayoría fríos. 
La mujer de 30 años presenta un discurso en el que se manifiesta que Farmatodo 
tiene todo lo que su familia necesita. 
Dentro del comercial podemos observar en segundo plano otra mujer con su hijo, y 
algunas imágenes terciarias de dos hombres. 
 
Aspectos (características) de la imagen que se relacionan con la pregunta de 
investigación y / o los objetivos propuestos: 
 
Mamá (casa, acompañamiento y cariño con adolescente, adolescente estudiante) 
Hija (cariño con la mujer) 
Estudiante (uniforme de colegio) 
Casa (habitación, baño, cocina) 
Fama (la mujer protagonista es una reconocida presentadora de noticias) 
Supermercado (estantería, caja registradora) 
Heterosexual (hija) 
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Investigador: Anyhelo Echeverri S. Número de la ficha: 3 
Fecha: 13/10/2014 Hora: 10:30 am 
Lugar: Pereira Tipo de imagen: Imagen en Movimiento 
(Comercial TV) 
Imágenes de la Propaganda: Ésika 
 
 
 
Descripción general de la imagen:  
 
Las imágenes nos muestran diferentes mujeres todas altas y esbeltas; la imagen 
principal muestra una mujer blanca, con ojos oscuros y cabello largo castaño oscuro, 
que lleva un  vestido rojo; otra de las mujeres es blanca con ojos claros y cabello corto 
castaño claro, con vestido naranja; la otra blanca cabello rubio y no se le reconoce la 
ropa; y la última está de pantalón beige y camisa blanca. Todas acompañan sus 
atuendos con zarcillos y algunas también con collares. 
Las anteriores imágenes fueron realizadas en primeros planos y todas las mujeres 
presentaban posturas, miradas y coqueteos muy sensuales, mientras utilizaban 
diferentes objetos de maquillaje. 
También existen primer primerísimo plano de un ojo verde al que se le está 
maquillando las pestañas con máscara negra, y unos labios que se están pintando 
con lápiz labial rojo intenso. 
Dos de las mujeres que se estaban maquillando en la primera parte, son mostradas 
después. La mujer de pantalón se presenta como profesional en una oficina, la de 
cabello corto castaño claro como mamá que se preocupa por sus hijos, la de cabello 
negro oscuro como dueña de negocio. 
El slogan del comercial es: “Con Ésika tú y tu belleza lo pueden todo”. 
Todo el comercial es con voz femenina. 
El comercial presenta sensualidad, belleza y seguridad. 
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Aspectos (características) de la imagen que se relacionan con la pregunta de 
investigación y / o los objetivos propuestos: 
Seducción – Sensualidad (maquillaje, mirada, coqueteo, forma del cabello) 
Mujer Profesional  (oficina, mujer a la cabeza, una cliente) 
Mujer Mamá (entreda de colegio, niña, despedida de mujer con hija) 
Mujer Emprendedora (un negocio, letrero de abierto, una gran sonrisa) 
 
Investigador: Anyhelo Echeverri S. Número de la ficha: 4 
Fecha: 15/10/2014 Hora: 10:30 am 
Lugar: Pereira Tipo de imagen: Imagen en Movimiento 
(Comercial TV) 
Imágenes de la Propaganda: Fab 
 
 
 
Descripción general de la imagen:  
 
Fab presenta tres protagonistas, una mujer de 30 años, una niña de unos 5-8 años y 
un conejo de peluche. El comercial se desarrolla dentro de una casa, podemos 
observar la sala, la habitación de la niña y el espacio de lavandería. 
La mujer es de estatura mediana, blanca, cabello largo lacio de color negro. La niña 
es blanca y de cabello largo crespo rubio. El conejo es blanco y de algodón. 
El comercial transpira tranquilidad, sonrisas y cuidados. 
El slogan: “Fab las manchas desaparecen la suavidad queda” 
 
Aspectos (características) de la imagen que se relacionan con la pregunta de 
investigación y / o los objetivos propuestos: 
Mamá (casa, acompañamiento y cariño con la niña, cuidado de casa) 
Hija (cariño con la mujer) 
Estudiante (elementos de escuela: pinturas, papel y mensaje) 
Casa (habitación, cocina y cuarto de lavandería) 
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Investigador: Anyhelo Echeverri S. Número de la ficha: 5 
Fecha: 15/10/2014 Hora: 10:30 am 
Lugar: Pereira Tipo de imagen: Imagen en Movimiento 
(Comercial TV) 
Imágenes de la Propaganda: Fluo Cardent – JgB 
 
 
 
Descripción general de la imagen:  
En el comercial aparece la ex reina de belleza colombiana Paula Andrea Betancourt, 
sus tres hijos y otra mujer. En el comercial ella ejerce su papel como figura del 
espectáculo y promociona la crema dental Fluo Cardent.  
El comercial transcurre en una casa y en un supermercado. Todo se muestra entre 
sonrisas, felicidad y protección. 
Paula Andrea es una mujer alta y esbelta, trigueña, con cabello castaño medio y ojos 
miel, está vestida con una blusa blanca y una chaqueta sastre azul. La hija es una 
adolescente blanca y esbelta, de cabello largo lacio castaño claro, tiene una blusa 
blanca con encaje. La otra mujer tiene unos 45 años es trigueña, con cabello corto, 
castaño medio, tiene un una blusa manga larga, de color blanco. Aparecen además 
los dos hijos de la ex reina ambos trigueños y de cabello corto, lacio,  negro.  
 
Aspectos (características) de la imagen que se relacionan con la pregunta de 
investigación y / o los objetivos propuestos: 
Fama (ex reina de belleza colombiana) 
Mamá (Paula Andrea aparece con sus tres hijos de la vida real) 
Hija (lo es en la vida real de la ex reina) 
Empresaria (Paula Andrea es dueña de una empresa de diseño y confecciones) 
Ama de Casa (Esta al cuidado de sus hijos, casa) 
Supermercado (los armarios con todas las cremas) 
Reina (Señorita Colombia y virreina universal de la belleza) 
Seguridad (transmitida por la forma de hablar, caminar y sentarse) 
Casa (sofá, hijos)   -   Familia (Paula Andrea y sus hijos) 
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Investigador: Anyhelo Echeverri S. Número de la ficha: 6 
Fecha: 15/10/2014 Hora: 10:30 am 
Lugar: Pereira Tipo de imagen: Imagen en Movimiento 
(Comercial TV) 
Imágenes de la Propaganda: Fitness – Nestlé 
 
 
 
Descripción general de la imagen:  
 
Dentro del comercial se presenta como protagonista una mujer alta, delgada, con 
cabello corto, crespo, castaño medio. 
La mujer tiene tres cambios de ropa: a) jean azul, blusa gris. b) Buso blanco a rayas 
grises. c) Vestido azul. 
Además de la protagonista, aparecen otras dos mujeres, ambas altas y esbeltas, de 
cabello largo castaño oscuro. Y también aparecen dos hombres.  
Todo transcurre dentro de un apartamento en el que se observa la cocina, la 
habitación, el guarda ropa y la sala. 
Hay videollamada desde la computadora por medio de internet. 
El video transcurre en colores fríos, y con una voz en off de mujer. 
Slogan: “Catorce días y cereal Fitnes de Nestlé” 
 
Aspectos (características) de la imagen que se relacionan con la pregunta de 
investigación y / o los objetivos propuestos: 
 
Apartamento (espacios pequeños y cerrados) 
Profesional (apartamento, tipo de ropa, computadora) 
Sola – Independencia (apartamento para ella sola) 
Bienestar (cuerpo y comida saludable) 
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Investigador: Anyhelo Echeverri S. Número de la ficha: 7 
Fecha: 15/10/2014 Hora: 10:30 am 
Lugar: Pereira Tipo de imagen: Imagen en Movimiento 
(Comercial TV) 
Imágenes de la Propaganda: Té Hindú 
 
 
 
Descripción general de la imagen:  
Es una mujer la imagen central del comercial que se desarrolla entre una oficina y 
diferentes campos naturales.  
Dicha mujer es alta, blanca, esbelta, tiene cabello largo, castaño oscuro y ojos color 
miel. Tiene 5 cambios de ropa, en la oficina tiene un traje tipo sastre negro con 
tacones negros, en el campo empieza a utilizar vestido amplio, pantalones de colores 
y blusas sueltas. 
Para finalizar el comercial aparece un hombre blanco, de camisa blanca con corbata 
azul. 
En la oficina la mujer y el hombre se muestran estresados, esto se resuelve en el 
comercial con las virtudes del té Hindú.  
La voz en off es de hombre. 
 
Aspectos (características) de la imagen que se relacionan con la pregunta de 
investigación y / o los objetivos propuestos: 
Mujer Profesional (oficina, computador, trabajo, estrés, ropa) 
Naturaleza (dado por los escenarios verdes en los que se desarrolla el comercial) 
Oficina (stands, archivo, escritorios, computadores, ropa) 
Trabajo (oficina, estrés) 
Bienestar (alivio, naturaleza, sonrisas) 
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Investigador: Anyhelo Echeverri S. Número de la ficha: 8 
Fecha: 16/10/2014 Hora: 10:30 am 
Lugar: Pereira Tipo de imagen: Imagen en Movimiento 
(Comercial TV) 
Imágenes de la Propaganda: Choco Break 
 
 
 
Descripción general de la imagen: 
  
Choco Breack presenta su publicidad a través de una mujer trigueña, alta y esbelta, 
de cabello largo ondulado, color chocolate y de ojos verdes. 
El comercial se desarrolla en un apartamento. La mujer comienza en ropa interior, se 
come un chocolate de la marca promocionada, luego se maquilla, se coloca medias 
veladas y se pone un vestido estraple, corto de color negro. 
Luego llega al apartamento un hombre de baja estatura, blanco, cabello castaño claro, 
vestido con un traje café claro. 
Voz en off de mujer. 
Slogan: “Choco Break pequeño en tamaño grande en placer” 
 
Aspectos (características) de la imagen que se relacionan con la pregunta de 
investigación y / o los objetivos propuestos: 
 
Sola - Independencia (se muestra sola y autónoma) 
Seducción - Sensualidad (labios, lápiz labial, piernas, senos, abdomen, lencería) 
Dominio (postura con el hombre) 
Seguridad (caminado) 
Belleza (atributos físicos) 
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Investigador: Anyhelo Echeverri S. Número de la ficha: 9 
Fecha: 17/10/2014 Hora: 10:30 am 
Lugar: Pereira Tipo de imagen: Imagen en Movimiento 
(Comercial TV) 
Imágenes de la Propaganda: Excellence Californianas – Loreal París 
 
 
 
Descripción general de la imagen:  
 
La protagonista de este comercial es la supermodelo brasileña Isabelli Fontani, mujer 
blanca, de ojos verdes, cabello teñido, largo y ondulado. Tiene un vestido corto negro 
y sandalias negras. En la publicidad juega con instrumentos musicales (guitarra y 
pandereta) y en un momento aparece acompañada por otras tres modelos una negra, 
una oriental y una trigueña, que presentan las mismas características del cabello de 
Isabelli y están con vestidos cortos y sandalias. 
El comercial transcurre en una sala. Voz en off de mujer. 
Slogan: “Porque tú lo vales” 
 
Aspectos (características) de la imagen que se relacionan con la pregunta de 
investigación y / o los objetivos propuestos: 
 
Famosas (supermodelos que han trabajado para grandes firmas) 
Sensualidad - Seducción (mirada, ropa, movimiento del cabello, forma de sentarse) 
Belleza (armonía de los cuerpos) 
Música (guitarra, pandereta) 
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Investigador: Anyhelo Echeverri S. Número de la ficha: 10 
Fecha: 17/10/2014 Hora: 10:30 am 
Lugar: Pereira Tipo de imagen: Imagen en Movimiento 
(Comercial TV) 
Imágenes de la Propaganda: Porvenir 
 
 
 
Descripción general de la imagen:  
Este comercial tiene múltiples protagonistas 33 hombres y 22 mujeres. Pero las 
mujeres más relevantes son las que se describen a continuación: 
Mujer negra: Sólo hay una dentro del comercial, es de baja estatura, ojos negros, 
cabello crespo, corto y negro. Tiene un vestido rojo y una balaca azul. 
Mujer blanca de traje deportivo sudadera, camiseta, tenis, gorra y canguro. De 
estatura baja, de peso medio, con cabello castaño oscuro largo. 
Mujer blanca de unos 45 años de cabello largo ondulado, color castaño medio. 
Mujer blanca, de ojos verdes, cabello lacio rubio vestida de ejecutiva. 
Mujer blanca, de cabello castaño claro, vestida de novia. 
Mujer joven blanca, de cabello lacio negro, con un vestido rojo, y al lado otra mujer de 
más edad con pantalón café y camisa verde, con cabello largo lacio, castaño claro. 
Los hombres varían en color, estatura, lugar y ropa. 
El comercial transcurre entre espacios abiertos naturales, oficina, iglesia y universidad. 
Voz en off de hombre. Slogan: “Porvenir sólo hay uno” 
 
Aspectos (características) de la imagen que se relacionan con la pregunta de 
investigación y / o los objetivos propuestos: 
Esposa ama de casa: (hamaca, cercanía con hombre mayor, poco arreglada) 
Recién casada: (vestido, novio, iglesia) 
Trabajadora: (uniforme ejecutivo, oficina, atención al cliente) 
Profesional:  (graduación con el diploma en la mano) 
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Mujer extrema (actividad física considerada para hombres) 
Fiestera (baile, instrumentos musicales) - Música (instrumentos, baile) 
Lugares (campo, mar, universidad, oficina, iglesia) 
 
Investigador: Anyhelo Echeverri S. Número de la ficha: 11 
Fecha: 18/10/2014 Hora: 10:30 am 
Lugar: Pereira Tipo de imagen: Imagen en Movimiento 
(Comercial TV) 
Imágenes de la Propaganda: Kotex 
 
 
 
Descripción general de la imagen:  
El comercial de Kotex presenta 7 mujeres, 4 de ellas son altas, esbeltas, de cabello 
ondulado, castaño oscuro, dos de ellas altas, esbeltas, de cabello crespo, castaño 
oscuro, y 1na alta, de cabello lacio, castaño oscuro. 4 de ellas están vestidas con 
trajes de karate, otras 2 están de vestido en minifalda y tacones, 1 de pantalón, blusa, 
tacones. 
El comercial transcurre en 4 espacios diferentes: a) un muro de una calle, b) una sala 
blanca, con sofá blanco, c) el andén de una calle donde se pueden observar un carro 
y tres hombres en segundo plano, d) un salón de karate. 
El comercial está acompañado de tipografía. Con voz en off de mujer. 
 
Aspectos (características) de la imagen que se relacionan con la pregunta de 
investigación y / o los objetivos propuestos: 
Deportista (trajes de karate) 
Luchadora (la forma en que rompe los trajes) 
Independencia (Siempre están sólo mujeres) 
Inseguridad (a causa del periodo menstrual de la mujer) 
Seguridad (Romper las vestimentas negra y poder usar algo de cualquier color) 
Sensualidad- Seducción (la forma en que aparecen sentadas, la forma de caminar) 
Lugares: Casa (sala, sofá, adornos) Calle (acera, carro, asfalto, negocios) 
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Investigador: Anyhelo Echeverri S. Número de la ficha: 12 
Fecha: 18/10/2014 Hora: 10:30 am 
Lugar: Pereira Tipo de imagen: Imagen en Movimiento 
(Comercial TV) 
Imágenes de la Propaganda: Min Salud Colombia 
 
 
 
Descripción general de la imagen:  
El comercial es protagonizado por 12 hombres y 10 mujeres de diferentes edades, 
enmarcados en un estrato socioeconómico medio. Entre las mujeres tenemos una 
señora de la tercera edad blanca y delgada, que se encuentra en un centro de salud, y 
está acompañada por una mujer con uniforme de enfermera. Una mujer mayor 
trigueña, un poco robusta, de cabello castaño medio, que está abrazando un hombre. 
Una niña trigueña, de cabello largo, castaño oscuro, que está comiendo una sandía. 
Una mujer trigueña con cabello negro, tiene delantal porque está cocinando. Otra 
mujer alta, blanca, de cabello ondulado castaño claro, con una blusa amarilla y 
acompañada de un hombre, mientras escogen unas verduras. Una niña trigueña, 
cabello castaño oscuro, está comiendo un banano y se encuentra acompañada por un 
niño. 
El comercial debido al sinnúmero de participantes, transcurre en diferentes 
escenarios: calle, casas, parque, escuela, revueltería y centro de salud.  
 
Aspectos (características) de la imagen que se relacionan con la pregunta de 
investigación y / o los objetivos propuestos: 
Esposa (proximidad con el hombre) 
Ama de casa (preparación de comidas) 
Bienestar (sonrisas, discurso de salud y actitud) 
Familia (organización de papá, mamá hijos y viven juntos) 
Casas (cocina, comedor, licuadora) 
Escuela (niños con uniforme, disposición de las mesas) 
Estudiantes (Escuela, elementos de trabajo)    -     Calle (acera, frente de casas)  
Profesional (fonendoscopio, uniforme de enfermera) 
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Investigador: Anyhelo Echeverri S. Número de la ficha: 13 
Fecha: 18/10/2014 Hora: 10:30 am 
Lugar: Pereira Tipo de imagen: Imagen en Movimiento 
Imágenes de la Propaganda: Cielo 
 
 
 
Descripción general de la imagen:  
El comercial de Agua Cielo, presenta 3 mujeres y 1 hombre. Las tres mujeres son 
altas y esbeltas, una tiene rasgos orientales, es trigueña, tiene cabello largo lacio, 
castaño oscuro, y tiene una blusa blanca, se encuentra en una tienda de cosméticos. 
Otra está con pantalón y blusa blanca ancha, pues está en un salón de yoga en el que 
hay dos balones de ejercicio; esta mujer es blanca y tiene cabello largo, castaño 
medio.  
La otra mujer que es la imagen central de la publicidad es blanca, tiene cabello 
ondulado, tinturado con iluminaciones rubias. Aparece primero en el comedor de una 
casa con un hombre, alto blanco, y luego aparece con él en un gran lago. Siempre 
está vestida bastante formal, y se enmarca en un estrato económico alto. 
El comercial está acompañado de voz en off femenina. 
Slogan: Cielo eleva tu vida. 
 
Aspectos (características) de la imagen que se relacionan con la pregunta de 
investigación y / o los objetivos propuestos: 
Deportista (recinto de yoga, ropa, postura, balones) 
Esposa (diferentes almuerzos, casa, hombre en el comedor) 
Cuidado - Vanidad (diferentes cosméticos para la piel) 
Disciplina (estado yoga)  --   Seguridad (bienestar del cuerpo) 
Bienestar (cuidado del cuerpo, el espíritu, salud) 
Tienda de Cosméticos (el armario con todos los productos al fondo, crema, perfume) 
Salón de yoga (tipo de piso, el tapete donde está sentada la mujer, los balones) 
Casa (comedor, armarios con decoración) - Campo (lago, montañas) 
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Investigador: Anyhelo Echeverri S. Número de la ficha: 14 
Fecha: 19/10/2014 Hora: 10:30 am 
Lugar: Pereira Tipo de imagen: Imagen en Movimiento 
(Comercial TV) 
Imágenes de la Propaganda: Ariel 
 
 
 
Descripción general de la imagen:  
 
Ariel apuesta a un comercial en el que aparecen dos mujeres en una casa como 
imagen principal y una niña en segundo plano.  
Una de ellas está vestida de pantalón negro, tacones negros y con camiseta de la 
selección de futbol colombiana, es blanca, delgada, de estatura mediana y lleva el 
cabello recogido, este es largo castaño oscuro. 
La otra mujer está vestida con una blusa manga larga color lila, un jean azul oscuro 
ajustado y unas baletas blancas, esta es alta, blanca, esbelta, de cabello largo 
ondulado, tinturado en rubio. 
Todo el comercial transcurre entre la entrada y la lavandería de la casa. 
La casa se podría ubicar en estrato socioeconómico medio-alto. 
Slogan: “Ariel impecable”.  
 
Aspectos (características) de la imagen que se relacionan con la pregunta de 
investigación y / o los objetivos propuestos: 
 
Mamá (casa, niña en la sala en segundo plano, zona de lavado) 
Ama de casa (estar en casa, zona de lavado, el detergente, ropa, cabello recogido) 
Casa (Puerta de entrada, sala de televisión, zona de lavado, plantas) 
Hija (viendo televisión, cuidada por la mamá) 
Familia (mamá hija y viven juntas) 
Bienestar (sonrisas, limpieza y cuidado del hogar) 
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 Investigador: Anyhelo Echeverri S. Número de la ficha: 15 
Fecha: 19/10/2014 Hora: 10:30 am 
Lugar: Pereira Tipo de imagen: Imagen en Movimiento 
(Comercial TV) 
Imágenes de la Propaganda: Pantene 
 
 
 
Descripción general de la imagen:  
 
El comercial de Pantene es protagonizado por la supermodelo brasileña Gisele 
Bündchen, mujer alta, delgada, de piel bronceada, ojos azules. Con cabello largo, 
ondulado y abundante, de color dorado.  
La modelo lleva un pantalón y una blusa color perla en seda. 
 
El comercial transcurre en una sala de una casa donde se aprecia una silla-sofá y 
diferentes adornos.  
El comercial presenta voz en off de mujer y hombre. 
 
Aspectos (características) de la imagen que se relacionan con la pregunta de 
investigación y / o los objetivos propuestos: 
 
Supermodelo (top model brasileña, ha trabajado para grandes marcas) 
Seguridad (la postura y forma de hablar) 
 
Sensualidad – Seducción (la forma en que aparece sentada, movimiento del cuerpo 
cabello y su boca) 
 
Casa (sala, silla-sofá, adornos) 
Famosa (supermodelo, grandes pasarelas, cine, portadas de revista) 
Belleza (armonía del cuerpo) 
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Investigador: Anyhelo Echeverri S. Número de la ficha: 16 
Fecha: 19/10/2014 Hora: 10:30 am 
Lugar: Pereira Tipo de imagen: Imagen en Movimiento 
(Comercial TV) 
Imágenes de la Propaganda: Gourmet 
 
 
 
Descripción general de la imagen:  
 
En el comercial aparecen 5 mujeres, y 4 hombres todos de diferentes edades. La 
imagen principal es de una mujer, alta delgada, de cabello castaño oscuro y largo; lleva 
una blusa blanca, un suéter verde, y un pantalón azul.  
Las otras mujeres son jóvenes y blancas y de cabello castaño oscuro. 
 
El comercial transcurre en una casa y está acompañado de voz en off femenina. 
 
Slogan: Gourmet comer bien te hace bien. 
 
Aspectos (características) de la imagen que se relacionan con la pregunta de 
investigación y / o los objetivos propuestos: 
 
Mamá (mujer cocinando, niños y hombre en el comedor) 
Esposa (hombre en el comedor, en el puesto en frente de la mujer) 
Familia (papá, mamá, hijos viviendo juntos) 
Ama de casa (casa, hacer y servir la comida) 
Estudiante (materiales y trabajos de estudio) 
Profesional (trabajos de estudio) 
Casa (comedor, cocina, armarios) 
Bienestar (comida sana, sonrisas, reunión familiar, crecimiento) 
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Investigador: Anyhelo Echeverri S. Número de la ficha: 17 
Fecha: 19/10/2014 Hora: 10:30 am 
Lugar: Pereira Tipo de imagen: Imagen en Movimiento 
(Comercial TV) 
Imágenes de la Propaganda: Dog Chow 
 
 
 
Descripción general de la imagen:  
 
El comercial es protagonizado por un cachorro, una mujer, una niña y un niño.  
 
La mujer es de estatura media, delgada, cabello largo lacio, castaño medio, tiene una 
blusa manga larga blanca y un pantalón beige. La niña es blanca cabello largo castaño 
claro, tiene un jean naranja y un camibuso blanco. El niño es blanco, de cabello 
castaño medio, tiene jean y camiseta azul. 
 
Todo el comercial transcurre en una casa. La casa se podría ubicar en estrato 
socioeconómico alto. Se observan escaleras, sala, cocina, habitación, prado. 
 
Slogan:” Dog Show sabe que él es más que un cachorro. Es parte de tu familia” 
 
Aspectos (características) de la imagen que se relacionan con la pregunta de 
investigación y / o los objetivos propuestos: 
 
Mamá (niña y niño, proximidad con los niños) 
Ama de casa (habitación, cocina, sala, cuidado de niños y mascota) 
Casa (habitación, cocina, sala, prado) 
 
Familia (la composición mamá, hijos y no hay certeza de esposo) 
 
Felicidad (juegos, cuidados, tiempo para los hijos, sonrisas) 
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Investigador: Anyhelo Echeverri S. Número de la ficha: 18 
Fecha: 20/10/2014 Hora: 10:30 am 
Lugar: Pereira Tipo de imagen: Imagen en Movimiento 
(Comercial TV) 
Imágenes de la Propaganda: Altex – Tecnoquímicas 
 
 
 
Descripción general de la imagen:  
 
La protagonista es una mujer blanca, de ojos azules, con cabello rubio, largo y 
ondulado, que presenta una gran sonrisa durante el comercial.  
 
Primero está vestida de short corto de jean, camiseta naranja y un chaleco de jean 
azul. Luego aparece con una blusa blanca. 
 
En el comercial aparecen todos los productos de maquillaje Altex. Además también 
aparece en segundo plano una niña rubia y un joven rubio de ojos claros con su perro. 
 
Ella está primero en un parque y luego aparece en un baño. 
 
Slogan: Altex efectivo por la acción de la naturaleza. 
 
Aspectos (características) de la imagen que se relacionan con la pregunta de 
investigación y / o los objetivos propuestos: 
 
Frescura (los espacios, la mujer, las sonrisas) 
Belleza (estética armoniosa) 
Casa (sanitario) 
Bienestar (cuidados de la piel para estar más bella, sonrisas) 
Sensualidad (miradas con el joven) 
Heterosexual (demostración de interés por el hombre) 
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Investigador: Anyhelo Echeverri S. Número de la ficha: 19 
Fecha: 21/10/2014 Hora: 10:30 am 
Lugar: Pereira Tipo de imagen: Imagen en Movimiento 
(Comercial TV) 
Imágenes de la Propaganda: Farmatodo 
 
 
 
Descripción general de la imagen:  
 
En el comercial aparecen dos mujeres, una es presentadora de noticias y la otra que 
es la imagen principal es protagonista de telenovelas. Ambas son altas, blancas y 
delgadas. Tienen cabello largo teñido, ojos claros y tienen sonrisas perfectas.  
Toda la escena se desarrolla en un apartamento de un estrato socioeconómico alto, 
en el que se observa la habitación, la sala y el baño. 
En el comercial aparece mucha infografía, pues aquí se enseña a utilizar el producto 
Sedal para obtener mejores resultados. Además se genera una leve exposición del 
cuerpo de la mujer principal, y también hay comunicación a través de la computadora 
y la red. 
 
Aspectos (características) de la imagen que se relacionan con la pregunta de 
investigación y / o los objetivos propuestos: 
 
Profesional (tipo de apartamento clase alta, vive sola) 
Sola - Independiente  (la mujer vive sola) 
Famosa (las mujeres del comercial hacen parte del espectáculo en Colombia) 
Apartamento (baño, sala, sofá, habitación, espacio cerrado y reducido) 
Belleza (armonía en la estética, sonrisas perfectas, cuidado del cuerpo) 
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Investigador: Anyhelo Echeverri S. Número de la ficha: 20 
Fecha: 21/10/2014 Hora: 10:30 am 
Lugar: Pereira Tipo de imagen: Imagen en Movimiento 
(Comercial TV) 
Imágenes de la Propaganda: OLDMUTUAL Skandia 
 
 
 
Descripción general de la imagen:  
 
Esta propaganda se desarrolla entre una casa (habitación, escaleras y pared de 
retratos familiares) y un avión. Se pueden observar 3 hombres y 4 mujeres.  
Entre las mujeres encontramos una mujer adulta-mayor acompañada por un hombre 
también de edad. Ella es de estatura media, blanca, de cabello corto y tinturado, tiene 
puesto un gabán beige, pantalón y tacones negros. 
La siguiente es una niña entre 7 y 10 años, ella la muestran dentro de una habitación 
jugando con un avión. Tiene un sombrero y unas gafas de aviador. 
La otra mujer tiene entre 25 y 30 años, está con el uniforme de piloto en la cabina del 
avión (camisa blanca, corbata, insignias de piloto, chaqueta sastre). Tiene cabello 
castaño oscuro y lo lleva recogido, además presenta poco maquillaje. 
 
Aspectos (características) de la imagen que se relacionan con la pregunta de 
investigación y / o los objetivos propuestos: 
 
Mamá (casa, cariño, fotos, hija) 
Hija (niña y mujer y proximidad con el señor y la señora, sonrisas, abrazo) 
Profesional (avión. uniforme de capitán, metas) 
Avión (cabina de pilotos, recibimiento por parte de azafatas) 
Bienestar (crecimiento) 
Familia (Mamá, papá, hija) 
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2.5.2 Tabla de Caracterización 
A partir de la ficha técnica se estructuró una tabla de caracterización, que permitió 
realizar el cruce de datos y análisis de la información. En esta matriz ya no había 
presencia de imagen, sólo de palabras. 
La tabla de caracterización está establecida por los siguientes ítems:   
 N°: Aquí se colocó el número asignado a cada comercial en la Ficha 
Técnica. 
 Comercial: Nombre del producto o la entidad promotora del anuncio. 
 Industria: Se estableció si el comercial era promocional, es decir 
perteneciente a la empresa privada; o de servicio público, 
perteneciente a entidades del gobierno.   
 Personajes principales y secundarios: Se estableció en términos de 
personas u objetos que hicieran parte protagónica del comercial. Niño, 
niña, mujer, hombre, peluche, caricatura. 
 Características: Se escribieron el mayor número de características 
observadas en los comerciales, que permitieran establecer análisis de 
categorización en la búsqueda de las respuestas a los objetivos 
propuestos dentro de la investigación. Empresaria, casa, oficina, sala, 
parque, playa, entre muchas otras. 
 Temáticas: Éstas fueron definidas por medio de las categorías de 
técnicas de la publicidad descritas por Russell y Lane (1994) en el libro 
Kleppner Publicidad. Estas son: 
o Testimonial: Un usuario (conocido o desconocido) habla de la 
eficacia de un producto. 
o Demostración: El producto se demuestra en uso, competencia, o 
bien, antes y después. Aquí la cámara debe volverse los ojos del 
televidente. 
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o Acercamientos: En la escena se detallan tomas de aproximaciones 
sobre el producto terminado y listo para lucirse o consumirse. 
o Story line: Son pequeñas historias contadas con un comienzo, un 
contenido y un final en 30 segundos. La narración se realiza en voz 
en off. 
o Comparaciones: Cuando un usuario (actor) efectúa un paralelo 
entre la marca que utiliza con otras marcas de la competencia, para 
mostrar los beneficios de su producto. 
o Comerciales Realistas: Se basa en una fórmula clásica –problema-
solución-felicidad-. La fuerza realista hace que el espectador pueda 
verse reflejado a sí mismo en la escena. 
o Entrevista al consumidor: una entrevistador o una voz en off, le 
realiza un par de preguntas a una persona (actores), acerca de los 
beneficios del bien o servicio. 
o Viñetas y situaciones: Estos comerciales presentan varias escenas 
rápidas, en las que se muestran personas disfrutando de una 
situación. 
o Humorismo: Se hacen atractivos los productos a través de textos 
humorísticos. 
o Animación: Se trata de caricaturas y animaciones, que hacen 
llamativo el producto, o que explica la forma en que actúa el 
producto. 
o Stop motion: Se utilizan series de fotografías que al unirlas en 
edición simulan movimientos, esto para llamar la atención sobre 
objetos en específico. 
o Rotoscopio: Es cuando en una escena real aparecen personajes 
animados. Así se combinan ópticamente.  
o Solución del problema: Aquí el producto vende una solución. Se 
parecen un poco a los comerciales realistas, pero estos carecen de 
profundidad en la historia. 
57 
 
o Series: Son campañas publicitarias que salen en grupo o en series, 
y en cada uno se tienen anuncios independientes que son relatos 
continuados del anterior. 
o Combinación: Cuando la pieza publicitaria combina varias técnicas 
a la vez. 
Tabla 3. Ejemplo de la Tabla de Caracterización, con el comercial de Pequeñín. (Anexo 3) 
N
º 
COMER
CIAL 
INDUSTRIA 
PERSONAJES 
CARACTERÍS
TICAS 
TEMÁTICA 
VOZ DEL 
COMER
CIAL EN 
OFF O 
DIRECT
A 
CLASE 
SOCIO-
ECONÓ
MICA 
EDAD
ES DE 
MUJE
RES 
MOME
NTO     
DEL DÍA 
ORIENTACI
ÓN 
SEXUAL 
PRINCIP
ALES 
SECUNDA
RIOS 
1 
PEQUEÑ
ÍN                             
(Cuidad
o de 
bebés) 
PROMOCI
ONAL 
Una 
Mujer, 
un niño 
y el Pato 
Pequeñí
n 
  
Mamá, Hijo, 
Sala, Casa 
Pañales, 
Juguetes, 
Sonrisas, 
Dientes 
Perfectos, 
Felicidad, 
Armonía, 
Pato 
Pequeñín 
COMBINAC
IÓN: 
REALISTA - 
DEMOSTRA
CIÓN -
ROTOSCOPI
O 
FEMENI
NA 
CLASE 
ALTA 
30-35 TARDE 
HETEROSE
XUAL 
 
 Voz del comercial en off o directa: La voz principal del relato es 
femenina, masculina o se presentan ambas a la vez.  
 Clase socio-económica: Se trata de determinar según el 
ambiente y las características generales si está dirigido a clase 
alta, media-alta, media o baja.  
 Edades de mujeres: Se trata de establecer la edad de las 
mujeres que participan del comercial, generando rangos de 
diferencia de 3, 5 o 10 años. 5-10, 25-30, 50-60.  
 Momento del día: Se observa si se puede plantear que el 
comercial se  desarrolla en la mañana, la tarde, la noche, o en 
varias a la vez.  
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 Orientación sexual: Según los actores y la aproximación de 
estos, manifestar si las mujeres son heterosexuales, 
homosexuales o no definido. 
 
 
2.6 ANÁLISIS Y SÍNTESIS DE LA INFORMACIÓN 
2.6.1  Análisis de Contenido 
La presente investigación tiene como objetivo clasificar, cuantificar e interpretar los 
estereotipos de mujer desde los comerciales de la televisión abierta privada en 
Colombia (RCN - Caracol). Para dicho estudio, se tuvo como eje fundamental el 
Análisis de Contenido (AC).  
Podemos concebir el AC como un conjunto de procedimientos que tienen como 
objetivo la producción de un meta-texto analítico en el que se representa el corpus 
textual de manera transformada, y en el que se  trata, pues, de comprender el 
origen de un proceso de "coevaluación" de los postulados de la “teoría analítica” y 
la “teoría interpretativa”, en la que ambas funcionan como realidades relativamente 
autónomas, y sin embargo mutuamente dependientes; y cuyo propósito es el de 
mostrar al analista, la necesidad de pasar del plano del producto (el texto) al plano 
de la producción textual [27]. (Navarro y Díaz, 1995). 
La tarea del análisis de contenido, consiste en tomar las expresiones –sobre todo, 
las expresiones-objeto– para recopilarse, compararse y clasificarse, con el fin de 
establecer su virtualidad en relación con el sistema expresivo al que pertenecen y 
por medio de las metodologías de dicho análisis, descubrir y revelar su sentido 
subyacente a la luz de sus marcos teóricos de referencia[28]. 
                                                          
27
 NAVARRO, Pablo y DÍAZ Capitolina. (1995) Análisis de contenido. En: Juan Manuel Delgado y Juan 
Gutiérrez (coords.) Métodos y técnicas de investigación en Ciencias Sociales. Madrid: Síntesis, p. 177-224. 
28
   Ibid., p. 177-224. 
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Para el análisis de contenido, Morris[29] propone una división desde la semiótica, 
que distingue tres niveles: el sintáctico, el semántico y el pragmático. De esta 
manera, el AC de un texto tendría la misión de establecer las conexiones 
existentes entre el nivel sintáctico de ese texto y sus  referencias semánticas y 
pragmáticas. 
El Nivel Sintáctico[30] ha sido desarrollado por la estilística cuantitativa o 
computacional, donde por ejemplo, se examina por métodos automáticos la 
distribución y la frecuencia de palabras. Pero también existen otras técnicas, como 
las de análisis de la expresión, que utilizan nociones como la de variedad léxica, 
diversos cocientes gramaticales, indicadores de índole similar con la longitud de la 
frase, o el análisis de su estructura.  
Teniendo en cuenta el nivel sintáctico, se tomó la tabla de caracterización 
(Anexo3), de la cual se realizó una lista de las palabras del ítem características, 
dicha lista arrojó 549 palabras, que al unirlas por palabras exactamente iguales dio 
un número de 209 palabras, sobre las cuales se trabajó el nivel semántico. 
En el Nivel Semántico[31] se localizan, por un lado, los métodos más clásicos del 
AC, que giran en torno al análisis temático, instrumentado generalmente por medio 
de esquemas categoriales. Desde una concepción cuantitativa del significado que 
es típica del AC clásico el "análisis de contingencias" aborda el hecho de la 
significación desde un punto de vista en cierto modo relacional, cooperativo y 
cualitativo, donde las relaciones de contingencia entre unidades significativas 
pueden adoptar las formas de asociación, equivalencia y oposición. 
A partir de esto agrupamos las palabras del nivel sintáctico por semejanza en el 
significado. Esta agrupación nos proporcionó una clasificación de 155 palabras. 
                                                          
29
  MORRIS, Janowitz. Análisis de contenido y estudio del «Ambiente Simbólico», citado por: DELGADO, Juan 
y GUTIÉRREZ, Juan. Las técnicas y las prácticas de investigación. Madrid : Síntesis, 1995. Capítulo 7, p. 177-
224. 
30
  DELGADO, Juan y GUTIÉRREZ, Juan. Las técnicas y las prácticas de investigación. Madrid : Síntesis, 1995. 
Capítulo 7, p. 177-224. 
31
  Ibid., p. 177-224. 
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El Nivel Pragmático[32], presenta una dinámica y una dimensión comunicativa en 
la que es importante detectar rasgos sintácticos inadvertidos en el texto, a través 
de la reconsideración analítica de los niveles semántico y sintáctico, todo esto, 
para producir y dar sentido al texto. Desde la perspectiva instrumental propuesta 
por autores como A. George (1959) y G. Mahl (1959), la comunicación que se 
trasluce en el texto no manifestaría tanto los rasgos del sujeto comunicador como 
los de la circunstancia en la que tal comunicación tiene lugar, y en relación con la 
cual la misma cumple una función. 
En este nivel se tomó la clasificación resultante del nivel semántico, y se realizaron 
agrupaciones de las palabras según el significado de éstas en contexto. 
Después se analizaron las unidades de contexto de cada agrupación, para 
agrupar de nuevo y generar grandes categorías. En estas grandes categorías 
encontramos: lugares, tipos de mujer, belleza, bienestar, valores–sentimientos. 
A continuación una muestra de dicho análisis: 
 
Tabla 4. Tabla de caracterización. (Anexo 3) 
 
TABLA DE CARACTERIZACIÓN 
 
N° NÍVEL SINTÁCTICO 
NIVEL 
SEMÁNTICO 
NIVEL PRAGMÁTICO 
3 Maquillaje 
5 MAQUILLAJE 
MAQUILLAJE CARACTERIZACIÓN BELLEZA 
6 Maquillaje 
8 Maquillaje 
9 Maquillaje 
11 Maquillaje 
3 
Pestañina 
Negra 
1 
PESTAÑINA 
NEGRA 
8 Labial 
2 LABIALES 
3 Labial Rojo 
                                                          
32
  DELGADO, Juan y GUTIÉRREZ, Juan. Las técnicas y las prácticas de investigación. Madrid : Síntesis, 1995. 
Capítulo 7, p. 177-224. 
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TABLA DE CARACTERIZACIÓN 
 
N° NÍVEL SINTÁCTICO 
NIVEL 
SEMÁNTICO 
NIVEL PRAGMÁTICO 
6 Ropa 1 
ROPA 
ROPA 
CARACTERIZACIÓN BELLEZA 
10 
Ropa 
deportiva 
1 
3 Pantalón 
2 
PANTALONES 11 Pantalón 
11 Jean 1 
8 Lencería  1 LENCERÍA 
8 
Vestido corto, 
estraple 
negro  
2 
VESTIDOS 
9 
Vestido corto, 
estraple 
negro  
3 Vestidos 
2 
11 Vestidos 
3 Blusas 
2 BLUSAS 
11 Blusas 
3 Joyas 
3 
ACCESORIOS ACCESORIOS 
6 Joyas 
11 Joyas 
11 Accesorios 1 
 
2.7 MODELIZACIÓN 
A partir de la observación de las categorías y la clasificación encontrada en el nivel 
pragmático se puede leer a nivel holístico, que es la Cultura la simplificación y 
abstracción de todo el fenómeno observado. 
Para la modelización (Ilustración 1) se tomó como modelo la estructura de 
rectángulo, donde el gran rectángulo como macro-categoría es la “cultura”, y de 
ella se desprenden tres que representan las categorías de “comunicación, 
televisión y estereotipos”, de los cuales se desglosan más rectángulos en los 
que colocamos las variables y de estos desenganchan otros que nos muestran los 
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REALIDAD ESTÉTICA 
TEMÁTICAS 
VALORES-SENTIMIENTOS 
COMPLEXIÓN ESTATURA 
CABELLO DIENTES OJOS 
VESTUARIO MAQUILLAJE 
ACCESORIO
POSITIVA NEGATIVA 
PRECISA INEXACTA 
RAZA PROFESIÓN 
EDADES ORIENTACIÓN SEXUAL 
PROMOCIONAL 
DE SERVICIO PÚBLICO 
POSITIVA NEGATIVA 
RELIGIOSO SEXUALES 
NUEVOS 
SUJETOS 
LÓGICA 
MERCANTIL 
REGIONALES LABORALES 
GENERACIONALES 
indicadores. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ilustración 1. Modelización a partir del análisis de contenido. 
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72% 
17% 
5% 6% 
COLOR DE PIEL 
BLANCA TRIGUEÑA NEGRA PIEL BRONCEADA
11% 
33% 11% 
45% 
COLOR DE OJOS 
OJOS AZULES OJOS CAFÉ OJOS MIEL OJOS VERDES
2.8 DESCRIPCIÓN DEL ANÁLISIS SEMÁNTICO 
 
A partir de las 155 palabras arrojadas en el nivel semántico, se realizaron gráficos 
con porcentajes de aquellas palabras que representan características relevantes 
para la definición de los estereotipos de mujer. 
 
Para dicha descripción se tuvo en cuenta la palabra y el número de veces que 
aparecía ésta dentro de la tabla comparativa. A continuación una muestra de dicha 
descripción: 
 
 
Ilustración 2. Color de piel. (Anexo 3) 
COLOR DE 
PIEL 
N° 
Mujeres 
BLANCA 13 
TRIGUEÑA 3 
NEGRA 1 
PIEL 
BRONCEADA 1 
 
 
  
       
Ilustración 3. Color de ojos. (Anexo 3) 
COLOR DE 
OJOS 
N° 
Mujeres 
OJOS AZULES 1 
OJOS CAFÉ 3 
OJOS MIEL 1 
OJOS VERDES 4 
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DELGADA 
18% 
ESBELTA 
64% 
OBESA 
18% 
CONTEXTURA 
3% 
12% 18% 
29% 
9% 
3% 
26% 
COLOR DE CABELLO 
Cabello blanco Cabello castaño claro
Cabello castaño medio Cabello castaño oscuro
Cabello negro Cabello Rubio
Cabello tinturado
 
 
Ilustración 4. Contextura. (Anexo 3) 
CONTEXTURA N° Mujeres 
DELGADA 4 
ESBELTA 14 
OBESA 4 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ilustración 5. Color de Cabello. (Anexo 3) 
 
 
 
 
 
 
CABELLO N° Mujeres 
Cabello blanco 1 
Cabello castaño 
claro 
4 
Cabello castaño 
medio 
6 
Cabello castaño 
oscuro 
10 
Cabello negro  3 
Cabello Rubio 1 
Cabello tinturado 9 
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ALTA 
70% 
MEDIA 
30% 
ESTATURA 
60% 15% 
25% 
ORIENTACIÓN SEXUAL 
HETEROSEXUAL HETEROSEXUAL Y NO DEFINIDA NO DEFINIDA
16% 
8% 
16% 
16% 
5% 
5% 
10% 
16% 
8% 
MUJERES 
Mamá Esposa Hija
Ama de Casa Mujer Extrema Emprendedora
Estudiante Profesional Celebridad
 
Ilustración 6. Estatura. (Anexo 3) 
ESTATURA N° Mujeres 
ALTA 16 
MEDIA 7 
 
 
 
 
 
 
Ilustración 7. Orientación Sexual. (Anexo 3) 
ORIENTACIÓN SEXUAL 
HETEROSEXUAL 12 
HETEROSEXUAL Y 
NO DEFINIDA 
3 
NO DEFINIDA 5 
 
 
 
Ilustración 8. Mujeres. (Anexo 3) 
 MUJERES N° Mujeres 
Mamá 10 
Esposa  5 
Hija 10 
Ama de Casa 10 
Mujer Extrema  3 
Emprendedora 3 
Estudiante 6 
Profesional 10 
Celebridad 5 
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FEMENINA 
65% 
MASCULINA 
35% 
VOZ DEL COMERCIAL 
13% 
22% 
65% 
CLASE SOCIO-ECONÓMICA 
CLASE MEDIA CLASE MEDIA-ALTA CLASE ALTA
8% 
27% 
37% 
10% 
10% 
8% 
EDAD 
4-10 15-25 25-35 35-40 40-50 50-65
 
 
 
Ilustración 9. Voz de los comerciales en off 
o en directo. (Anexo 3) 
VOZ DEL COMERCIAL EN OFF 
O DIRECTA 
FEMENINA 15 
MASCULINA 8 
 
 
 
 
Ilustración 10. Clase socio-económica. (Anexo 3) 
CLASE SOCIO-
ECONÓMICA 
N° Mujeres 
CLASE MEDIA 3 
CLASE MEDIA-ALTA 5 
CLASE ALTA 15 
 
 
 
 
Ilustración 11. Edad. (Anexo 3) 
EDADES DE 
MUJERES 
N° DE 
MUJERES 
4-10 4 
15-25 13 
25-35 18 
35-40 5 
40-50 5 
50-65 4 
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5% 5% 
5% 
10% 
30% 
15% 
5% 
10% 
5% 
5% 5% 
TEMÁTICAS 
DEMOSTRACIÓN
METÁFORA
SOLUCIÓN DE PROBLEMA
EDUCATIVO
ESTILO DE VIDA
ESTILO DE VIDA - DEMOSTRACIÓN
DEMOSTRACIÓN - ANIMACIÓN
ESTILO DE VIDA - TESTIMONIAL
DEMOSTRACIÓN - ESTILO DE VIDA - SOLUCIÓN DE PROBLEMA
DEMOSTRACIÓN - TESTIMONIAL -ANIMACIÓN
ESTILO DE VIDA -EDUCATIVO - ANIMACIÓN
 
Ilustración 12. Temáticas en términos técnicos. (Anexo 3) 
 
 
 
Las anteriores características se observaron y analizaron como fundamentales 
para las reflexiones posteriores y para la caracterización de los estereotipos de las 
mujeres colombianas. Cabe manifestar que el rasgo del color de ojos, no presenta 
un número amplio de mujeres, puesto que el color sólo se evidencia con planos 
más cerrados de las modelos o con planos que implican acercamientos de detalle 
sobre el ojo, esto se puede observar con mayor predominio en la promoción de 
productos de belleza.  
TEMÁTICA 
N° 
Comerciales 
DEMOSTRACIÓN 1 
METÁFORA 1 
SOLUCIÓN DE 
PROBLEMA 
1 
EDUCATIVO 2 
ESTILO DE VIDA 6 
ESTILO DE VIDA - 
DEMOSTRACIÓN 
3 
DEMOSTRACIÓN 
– ANIMACIÓN 
1 
ESTILO DE VIDA – 
TESTIMONIAL 
2 
DEMOSTRACIÓN - 
ESTILO DE VIDA - 
SOLUCIÓN DE 
PROBLEMA 
1 
DEMOSTRACIÓN - 
TESTIMONIAL –
ANIMACIÓN 
1 
ESTILO DE VIDA -
EDUCATIVO – 
ANIMACIÓN 
1 
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CAPÍTULO 3.  PROCESO DE LUMINISCENCIA DE LOS 
DATOS ENCONTRADOS ANTE LOS TEÓRICOS 
 
 
3.1 RCN Y CARACOL TELEVISIÓN 
La televisión es más que un medio de entretenimiento, información y publicidad. Se 
ha convertido en parte de la vida social y cultural de la mayoría de adultos y niños. 
Es nuestra principal fuente de noticias, así como la actividad recreativa en la que 
invertimos la mayor cantidad de tiempo [33]. 
 
    Ilustración 13. Logotipos de los canales RCN y Caracol Televisión 
 
La televisión como medio masivo de información, se ha establecido como una 
gran industria de comunicaciones, que a través de los avances tecnológicos ha 
buscado incrementar las experiencias visuales y sonoras a partir de la creación de 
diversos programas especializados. Esto hace que la televisión actualmente 
comunique para individuos más que para familias, puesto que “es capaz de 
proporcionar programas que abarquen nichos especiales de prospectos, aun 
cuando no alcancen grandes registros” [34]; lo que indica que la programación 
                                                          
33
 RUSSELL, J. Thomas y LANE, W. Ronald. Otto Kleppner Publicidad. Traducido por GREENHAM, Georgina. 
Estado de México : Prentice Hall Hispanoamericana, 1993. p. 214.  
34
  Ibid., p. 215.  
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televisiva ha dejado de ser generalista para capturar grupos de espectadores 
específicos. 
La televisión es un medio publicitario ideal, puesto que lo emplean prácticamente 
todos los segmentos de la población y se le suele considerar autorizado, 
estimulante e influyente. La televisión apela a todos los sentidos valiéndose de las 
imágenes, el sonido y el movimiento, y le ofrece a los anunciantes una flexibilidad 
ilimitada amén de un alto grado de compenetración por parte del público [35]. 
Los canales RCN y Caracol Televisión, presentan la mayor comercialización de 
propaganda televisiva en Colombia, pues ambas cadenas representan una fuerte 
base de consumo nacional, ya que durante la última década marcaron el rating 
televisivo más alto del país, lo que es atractivo para cualquier marca puesto que 
permiten establecer una presencia continua de su producto o servicio en el 
espectador/consumidor. Esto se debe además, a que dichos canales estructuran 
nuevos programas continuamente, telenovelas, series y reality, que hacen que el 
televidente permanezca constantemente a la expectativa de lo nuevo.  
Según declaraciones de Omar Rincón [36], RCN y Caracol Televisión son canales 
buenos realizando ficción y telenovelas y técnicamente en elaboración de 
informativos, aunque carecen de buen periodismo  y  no saben de musicales y 
apenas están aprendiendo a hacer televisión infantil. Considera Rincón que esto: 
Es el efecto de tener sólo dos canales, dominando. - pues - Venden empanadas y 
no exploran más - Ambos canales - dan cuenta del 60% del rating nacional. El 40% 
ya está en cable, que es bastante, pero ninguno marca más de 2 o 3 puntos, cada 
uno tiene un nicho de un punto. Por eso a Caracol y RCN no les importa nada. 
Porque ambos están dominando un mercado por monopolio. RCN o Caracol pueden 
fracasar en 10 telenovelas y no les pasa nada. No echan a nadie, la industria no se 
quiebra… Deberían estar preocupados (por el 40% del rating en cable), pero para el 
negocio que es la publicidad no les afecta…. Vea lo que pasó con ‘Los tres caínes’, 
se retiraron 22 anunciantes. Es la primera vez que pasa eso en Colombia. Y RCN 
cínicamente dijo “me importa un carajo lo que ustedes hagan”. La próxima vez que 
                                                          
35
  RUSSELL, J. Thomas y LANE, W. Ronald. Otto Kleppner Publicidad. Traducido por GREENHAM, Georgina. 
Estado de México : Prentice Hall Hispanoamericana, 1993. p. 214.  
36
 RINCÓN, O. “El problema es que sólo tenemos dos canalitos de TV”, citado en Kien y Ke.com. Desde 
internet en: http://www.kienyke.com/tendencias/el-problema-es-que-solo-tenemos-dos-canalitos-de-tv/. 
2014. [Con acceso el 9-10-2013] 
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vengan a pautar conmigo, yo les pongo problema. El problema es que sólo tenemos 
dos canalitos [37]. 
La anterior  perspectiva nos muestra un panorama complejo, y se ratifica al medir 
la duración de un programa por franja de comerciales. En dichos canales se 
establece un margen de 5 minutos de telenovela o serie, por 8 minutos de 
publicidad televisiva, lo que nos llevaría a pensar  que LA TELEVISIÓN 
COLOMBIANA ES COMERCIALES CON MÁS PAUTAS PUBLICITARIAS. Esto 
gracias a que además de la gran franja de comerciales, dentro de los diferentes 
programas de la parrilla de programación también se incluyen piezas publicitarias; 
en los noticieros y los programas de hogar y de entretenimiento se dan cuñas de 
productos y/o servicios y se entrevistan personas para hablar de sus empresas; 
entre telenovelas o partidos de futbol se irrumpe la pantalla con personajes a los 
extremos o con mensajes en voz en off, y al finalizar muchos de los programas 
presentan créditos, en los que se realizan agradecimientos a marcas, diseñadores 
y estilistas. 
Lo anterior demuestra que RCN y Caracol presentan en su programación un gran 
“desorden” [38], que en palabras de Russell y Lane es definido “como cualquier 
material no programado que aparece durante o entre los programas… -este- 
término que se refiere a una proliferación de comerciales (en un medio 
determinado) provoca la reducción del impacto de un mensaje en particular”. 
La reducción del impacto se genera a partir de programar gran cantidad de 
comerciales de sólo 15, 20 y 30 segundos, puesto que para las compañías resulta 
difícil pagar por spots de 60 segundos.  
Así pues se hace necesario interpelar dichos medios masivos de comunicación, en 
la búsqueda de mejores parrillas de programación, a partir de nuevos enfoques 
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 RINCÓN, O. “El problema es que sólo tenemos dos canalitos de TV”, citado en KienyKe.com. Desde 
internet en: http://www.kienyke.com/tendencias/el-problema-es-que-solo-tenemos-dos-canalitos-de-tv/. 
2014. [Con acceso el 9-10-2013] 
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 RUSSELL, J. Thomas y LANE, W. Ronald. Otto Kleppner Publicidad. Traducido por GREENHAM, Georgina. 
Estado de México : Prentice Hall Hispanoamericana, 1993. p. 217.  
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éticos y de responsabilidad social, con profundidad periodística y buena técnica; 
en la que se controle el “desorden” de los comerciales de televisión y en la que se  
piense en el televidente no como potencial consumidor, sino más bien como un 
buen espectador. 
 
3.2 CLASIFICACIÓN Y CARACTERIZACIÓN DE LOS ESTEREOTIPOS DE 
MUJER EN LA PUBLICIDAD TELEVISIVA COLOMBIANA 
 
3.2.1 Mujeres, publicidad televisiva y estereotipos 
 
“No hay persona que no sea experta en publicidad televisiva. Todo el mundo sabe 
lo que le gusta o disgusta acerca de los comerciales de televisión” [39]  
A nivel internacional se han realizado múltiples investigaciones en torno a la 
publicidad televisiva, algunas para saber causas y efectos, otras para determinar 
grado de efectividad de los anuncios televisivos, y otras a partir de la 
caracterización de géneros y razas dentro de estos. 
En las últimas tres décadas, son muchas las pesquisas que han puesto su mirada 
sobre la imagen de la mujer en la publicidad, arrojando como conclusión 
generalizada que la representación de la “mujer como objeto sexual” ha sido la 
más dominante. Dicha conclusión ha generado rechazo y críticas, pues se ha 
detectado un uso desbordado del cuerpo de la mujer en la publicidad en general; 
situación que ha movilizado grupos feministas alrededor del mundo en posición de 
rechazo frente a la situación. 
Los estereotipos suelen surgir en torno a los grupos de nuestra sociedad percibidos 
por la comunidad en general como representando un “problema”, una molestia o de 
alguna manera una “amenaza” [40]. 
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 RUSSELL, J. Thomas y LANE, W. Ronald. Otto Kleppner Publicidad. Traducido por GREENHAM, Georgina. 
Estado de México : Prentice Hall Hispanoamericana, 1993. p. 616.  
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 MCMAHON, Barrie & QUIN, Robyn. Historias y Estereotipos. Madrid : Ediciones de la Torre, 1997. p. 147. 
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Los veinte (20) comerciales analizados en esta investigación fueron  -y otros aún 
siguen siendo- visibles y además repetidos constantemente durante la franja prime 
time entre los meses de Julio a Octubre en ambos canales nacionales RCN y 
Caracol.  
Según Russell y Lane [41] pasar un anuncio publicitario por varios canales y/o 
cadenas televisivas, implica una estrategia que a nivel de mercadeo se considera 
de alto alcance, puesto que pautar a la vez en diferentes medios, permite tener 
una presencia continua en los televidentes, aumentando así la conciencia de la 
marca en los espectadores/consumidores.  
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 RUSSELL, J. Thomas y LANE, W. Ronald. Otto Kleppner Publicidad. Traducido por GREENHAM, Georgina. 
Estado de México : Prentice Hall Hispanoamericana, 1993. p. 206.  
Ilustración 14. Imágenes del comercial de Loreal Californianas. 
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Los anuncios publicitarios seleccionados presentan como público objetivo una alta 
composición de mujeres entre veinticinco (25) y treinta y cinco (35) años de edad, 
pero además presenta un fuerte alcance ante un público secundario representado 
por jóvenes adolescentes. 
Para la creación de la publicidad, dentro de las estrategias según Russell y Lane, 
se hace necesario “imaginar a individuos clásicos que encajen en el perfil para 
proceder a diseñar un plan de medios que llegue a ellos con eficiencia” [42]. La 
publicidad por medio de los mass medias, ha apelado a la transformación de los 
espectadores del anuncio publicitario en consumidores efectivos del producto que 
se anuncia, haciendo uso de estereotipos tanto verbales como visuales, con los 
que el espectador pueda reconocerse, a través de la percepción de diferentes 
características que le generan sentidos y efectos.  
Los estereotipos son indirectamente creados por la sociedad y más directamente 
por los medios de comunicación que se encargan de reforzarlos. A la hora de 
observar la publicidad televisiva en la franja prime time de RCN y Caracol 
Televisión durante los meses de Julio, Agosto y Septiembre de 2014, se puede 
observar que la mujer es el personaje más usado para la muestra de productos en 
la pantalla, puesto que de 150 comerciales, el 92% que corresponden a 138 
publicidades, presentan la imagen y/o voz de la mujer de forma principal o 
secundaria, frente a un 8% en el que sólo se estructura el anuncio con la imagen y 
la voz de hombre. 
De la muestra, sólo uno de los anuncios publicitarios es de servicio público, 
aunque cabe anotar que en la televisión colombiana son recurrentes los 
comerciales de instituciones públicas, siendo más visibles los del Ministerio de 
Defensa Nacional, Ministerio de Educación Nacional, Ministerio de la Salud y de 
Protección Social, y de la Presidencia de la República. Los otros diecinueve 
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 RUSSELL, J. Thomas y LANE, W. Ronald. Otto Kleppner Publicidad. Traducido por GREENHAM, Georgina. 
Estado de México : Prentice Hall Hispanoamericana, 1993. p. 203.  
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anuncios son promocionales, los cuales informan, recuerdan y/o persuaden frente 
a productos comerciales. 
Lo anterior nos indica que la televisión y en este caso concreto RCN y Caracol, 
representan un espacio de gran determinación para la promoción y venta de los 
distintos productos ofrecidos desde la industria, en la que se apelan a narrativas 
de realidad y/o ficción, estéticas, temáticas y valores, que influyen en el 
espectador para la identificación y concordancia con la adquisición de los 
diferentes productos. 
En términos narrativos, los formatos presentados en quince de los veinte 
comerciales analizados corresponden a la tipología de combinación, donde los 
acercamientos y la acción realista se reconocen como técnicas eficaces y por ello 
se utilizan dentro de la mayoría de combinaciones. 
 
El comercial de Ariel (Ilustración 15), es un ejemplo de combinación, donde se 
encontró: acción realista, demostración y animación; tres formatos en un mismo 
comercial. El hecho de utilizar varias técnicas para la estructuración del mensaje 
Ilustración 15. Imágenes del comercial de Ariel. 
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del anuncio no quiere decir que este sea más efectivo que otro que sólo utilice 
una, son simplemente los modos de representación en los que se pueden apoyar 
los realizadores, para mostrar y promocionar el producto o servicio. 
Gracias a los avances en los software de edición, es cada vez más frecuente el 
uso de animaciones dentro de los comerciales que ayudan a recrear procesos, 
reforzando así, las ideas de beneficio del producto. En el caso de Ariel (Ilustración 
16), por ejemplo de acabar con las manchas en una prenda. 
 
     Ilustración 16. Imágenes del comercial de Ariel. 
 
Además de los ítems propuestos por Russell y Lane [43], que se detallaron en el 
Capítulo 2., se hizo necesario adicionar a dicha clasificación, los siguientes ítems: 
o Educativo: Se enseña paso a paso a utilizar el producto o algo más. 
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o Metáfora: Se sugiere una comparación del producto con otro objeto o 
concepto. 
La anterior asignación fue necesaria ya que dos de los comerciales analizados no 
presentaban características semejantes a las ya propuestas por Russell y Lane. 
Tal es el caso del spot del Ministerio de Salud y Protección (Ilustración 17), en el 
que se explica y se educa frente a las bondades de comer frutas y verduras 
durante varias veces al día, lo que lo convierte en un anuncio netamente 
educativo. 
 
Ilustración 17. Imágenes del comercial del Ministerio de Salud. 
 
 
Cabe resaltar que en la actualidad la publicidad promocional en Colombia tiende a 
generar, en mayor medida textos en los que  más que vender productos se 
venden experiencias que se traducen en estilos de vida para el 
espectador/consumidor; y en menor medida encontramos anuncios que venden 
directamente las bondades del producto en sí.  
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Además de las temáticas, la estética es un factor narrativo primordial a la hora de 
pensar en la televisión, esta es definida por Omar Rincón como los “juicios que 
conforman el gusto a partir de componentes emotivos, subjetivos y de validez 
colectiva… que nos brinda criterios apreciativos para describir el gusto y producir 
juicios sobre las obras simbólicas del arte y la comunicación” [44]. 
Las publicidades analizadas en esta investigación, responden a lo que Omar 
Rincón llama “estética de la repetición” [45], ya que atienden a partir de 
estereotipos a “motivaciones narrativas y a fines comerciales sobre los cuales 
descansa la lógica mediática: la repetición captura al espectador y las variaciones 
tenues en el tema lo mantienen fiel al crear expectativas sobre lo conocido… la 
repetición (de contenidos, formas, narrativas, iconos y referentes) produce rutinas 
en la producción y el consumo”” [46], donde la serialidad y la reiteración del relato 
en la publicidad implica el refuerzo de patrones, valores y características que 
generan visiones simples de grupos de personas, algo que se liga al concepto de 
estereotipo. 
Si bien Aumont manifiesta que “la estética no es discurso sobre lo bello ni sobre el 
arte, sino discurso sobre la sensación” [47], podemos manifestar que la publicidad 
aún apela a los patrones de una belleza clásica, que desde Aristóteles será 
entendida desde el orden, la armonía y la proporción. Pero la publicidad ha 
comenzado a  exacerbar dicha definición de belleza, llevándola a un grado tal de 
corrección que rompe con lo creíble. Es así como vamos a encontrar de manera 
reiterativa en todos los comerciales, mujeres armoniosas, limpias, siempre con 
sonrisas, encuadradas en mucha luz y colores vivos; una sensación de belleza 
que busca la perfección y la felicidad. 
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Gedisa Editorial, 2006. p. 29-30. 
45
  Ibid., p. 33. 
46
  Ibid., p. 34. 
47
  AUMONT, Jacques. La estética hoy. Madrid : Ediciones Cátedra, 1997. p. 145. 
78 
 
Esto nos hace considerar que la publicidad puede llegar a lo que Omar Rincón 
denomina como “excesos” [48], en los que muestran elementos transgresivos que 
rompen con los límites de la realidad, para convertirse en ficción. Un ejemplo de 
ello es el comercial de Altex (Ilustración 18), donde se vende la idea de que algo 
tan natural como el acné en los adolescentes es sinónimo de imperfección y por 
ende se hace necesario ocultarlo. 
Ilustración 18. Imágenes del comercial Altex. 
 
La anterior situación es develada por los estereotipos a la hora de utilizar 
características inexactas para categorizar un grupo, lo que lleva a distorsionar las 
verdades, que luego serán aceptadas como exactas y reales. El caso de Fitnes 
(Ilustración 19) es un buen ejemplo: en él, aparece una mujer alta y delgada, pero 
que es presentada al espectador como pasada de peso al no poder abrochar el 
botón y el cierre de su jean. La presentación es irreal, porque evidentemente la 
mujer no está obesa, y además se le proporciona como solución –a un problema 
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que no existe – una dieta  con el cereal Fitnes, que al comerlo durante 14 días, le 
permitirá recuperar la línea y figura del cuerpo. 
Ilustración 19. Imágenes del comercial Fitness. 
 
Ya Omar Rincón  [49] manifestaba que los mass media refieren sus propios 
mundos de fantasía, que nos hacen ser menos verosímiles, y nos lleva a actuar en 
el día a día, en ilusiones efímeras pero significantes en valores de forma y 
emoción, interpeladas por los conceptos del star system, donde la moda, la fama y 
el espectáculo cobran vida. 
Es así como encontramos en los comerciales colombianos (Ilustración 20), de 
manera general, la actuación de diversas celebridades: actrices, presentadoras, 
ex-reinas y modelos; reconocidas no sólo a nivel nacional sino también a nivel 
internacional, y que muestran y ofrecen los productos como algo que facilita sus 
vidas haciéndolas más bellas y por tanto más plenas. 
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Este tipo de publicidad en Colombia muestra desproporciones que los lleva a 
transgredir  los límites de la realidad, llevándola a una ficción que contrasta con la 
vida tal y como es: experimentada y recorrida en el cotidiano de las personas, y 
con la vida que podría ser: idealizada, y con sueños a cuestas de consumo y de 
final feliz. 
Si evaluamos las características de las mujeres encontradas en los comerciales, 
podríamos armar la imagen dominante al unir los aspectos físicos y de 
caracterización de dicho grupo. En términos físicos el ideal de la mujer colombiana 
Ilustración 20. En la Imagen diferentes celebridades, entre ellas, Giselle Bündchen (Supermodelo), 
Paola Andrea Betancourt (Virreina universal de belleza) y otras. 
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a partir de la publicidad, es el de una mujer alta, esbelta, blanca, de ojos verdes o 
cafés, dientes perfectos y cabello largo castaño oscuro o tinturado, y en términos 
de caracterización, deben permanecer bien maquilladas y  con vestuario y 
accesorios a la vanguardia de la moda,  además deberían ser heterosexuales para 
contribuir con la procreación, ser buenas madres y esposas, o en su efecto 
profesionales solas, que ante todo deben estar siempre pulcras, dispuestas y 
felices. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tal contraste posibilita la identificación de aspectos polémicos y conflictivos dentro 
de la imagen de la mujer colombiana en la publicidad. La mayor parte de anuncios 
apela al mismo concepto estético, al punto de encontrar que en un 82% de los 
comerciales analizados, aparecen mujeres entre esbeltas y delgadas, y sólo en un 
Ilustración 21. Imágenes del comercial ÉsiKa. 
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18% hay aparición de mujeres obesas. Frente a la estatura el 70% de las mujeres 
que aparecen en los comerciales analizados son altas, el otro 30% son de estatura 
media. 
Las características de obesa y estatura media, son tipologías presentes de 
manera general en publicidades de servicio público en las que se hace más 
representativa la imagen de una mujer más real, mientras que los productos 
comerciales han de enfocarse en la estética de perfección hasta ahora 
demandante. 
¿Pero realmente la mayoría de mujeres colombianas cumplen con dichas 
características? Es evidente que no. En Agosto de 2013, la Fundación Colombiana 
de Obesidad (Funcobes), alertó sobre los índices de la obesidad en el país, 
manifestando que cada dos colombianos tiene exceso de peso, teniendo como 
foco principal la población femenina que representaba para dicho momento el 
55,2% de los casos, frente a un 45,6% que representa los hombres [50]. 
En Octubre de 2013, “la Fundación Cardioinfantil y la Asociación Colombiana de 
Endocrinología Pediátrica con el apoyo del Instituto Karolinska (Suecia) y 
financiada por Colciencias, evaluó a 27.210 niños, adolescentes y jóvenes sanos, 
de 0 a 20 años, en cuatro ciudades (Bogotá, Medellín, Cali y Barranquilla), con el 
fin de obtener un diagnóstico médico más preciso sobre el crecimiento y desarrollo 
de los niños del país… Dentro de los hallazgos se encontró que la mujer 
colombiana promedio mide 160 cm, y se considera normal en un rango entre los 
148,5 y 171 cm” [51]. 
Son entonces dos investigaciones que desmitifican esas dos topologías ideales 
propuestas por la publicidad, en el que a partir de estas se comprueba que la 
                                                          
50
 EL UNIVERSAL. 2013. Colombia y el mundo pierden la batalla contra la obesidad. El universal Cartagena. 
Desde internet en: http://www.eluniversal.com.co/salud/alimentacion/colombia-y-el-mundo-pierden-la-
batalla-contra-la-obesidad-130878. [Con acceso el 10-9-2014] 
51
 EL TIEMPO. 2013. ¿Está usted dentro del rango de estatura promedio de los colombianos?. Desde internet 
en: http://www.eltiempo.com/archivo/documento/ CMS-13128617. [Con acceso el 11-9-20114] 
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mayoría de mujeres colombianas presentan obesidad y que las colombianas en su 
mayoría son de estatura media. 
Ilustración 22. Comercial de Kotex. 
 
Cabe resaltar que en la publicidad televisiva de RCN y Caracol, dentro de su franja 
prime time, el modelo reinante de la mujer-objeto sexual ha disminuido, pues 
dentro de los veinte comerciales sólo dos exponen la piel de la mujer en gran 
proporción. 
Uno de los anuncios es de Choco Break, que muestra en una mujer la sensualidad 
y la seducción a partir de la voluptuosidad del cuerpo y la lencería. En dicha 
representación se sigue vendiendo la idea de una belleza perfecta a partir de un 
rostro armonioso, un cuerpo cadencioso, labios llamativos, cabello largo y suelto, 
ojos expresivos, movimientos sensuales, y la utilización de maquillaje, con una 
característica adicional, que la mujer vive sola en un apartamento, lo que la carga 
de mayor seguridad y autodeterminación. 
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Ilustración 23. Imágenes del comercial de Choco Break. 
 
El comercial de Choco Break (Ilustración 23), es bastante especial si se reflexiona 
la típica posición de la mujer objetualizada que estaba disponible para el hombre. 
Aquí a partir de la imagen se vende un texto seductor que acompañado del 
mensaje en voz en off  “pequeño en tamaño grande en placer”, logra hacer 
entender que en dicha situación, quien está objetualizado es el hombre, pues es él 
quien llega al apartamento en busca de ella, pero es ella quien determina qué va a 
hacer con él. Es decir, hay una reinvención, un cambio de 180° de los valores 
característicos de este tipo de comerciales, en los que estábamos acostumbrados 
a tener a la mujer en la manera y espacio que quería el hombre, para complacer y 
satisfacer sus deseos.  
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El estereotipo de la mujer madre - ama de casa (Ilustración 24), sigue siendo 
llamativo y preponderante, sustentado en mayor medida por la visión de una 
esposa dedicada a los hijos y al hogar y un esposo que se encarga de sustentar 
los gastos del hogar. Es común encontrar estas amas de casa, entre productos de 
lavar, cocinar y hacer aseo; productos para el cuidado de las mascotas y los niños; 
y como clientas de supermercados, farmacias y tiendas de belleza. Se vende aquí 
la imagen de una mamá perfecta, cariñosa, cuidadora, feliz e impecable. 
 
Cabe resaltar que décadas atrás se vendía más la imagen de una mujer efectiva 
para las labores del hogar, mientras hoy se muestra una mujer que si bien no 
descuida las labores de la casa pues brinda mayor atención a los hijos a partir de 
cariño, amor, sensibilidad y buena educación. 
Si bien en la mayoría de comerciales donde se apela al estereotipo de madre-ama 
de casa no aparece la figura de un hombre como papá-esposo; dicha figura puede 
interpretarse gracias a que en el comercial se muestra el trascurrir del tiempo, 
Ilustración 24. Imágenes del comercial de Gourmet. 
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estando los niños y la mujer siempre juntos para horas de la mañana, tarde y 
noche, y también  porque en alguno de los casos se alcanza a observar en la 
mano derecha de la mujer la argolla de oro en el dedo anular como característica 
de unión marital, lo que permitiría interpretar que mientras ella cuida de los hijos y 
la casa, el hombre se encuentra en la empresa para encargarse de los gastos del 
hogar.  
Es un logro encontrar en la publicidad la representación de una mujer que ya no 
es sólo madre y/o esposa y ama de casa, sino que empieza a tomar protagonismo 
una mujer que está dentro del ámbito académico, profesional y de 
emprendimiento. 
Para nadie es un secreto que durante el siglo XX las mujeres realizaron grandes 
revoluciones a nivel social y político, y conquistaron múltiples derechos y 
reconocimientos en los espacios públicos y privados. Dichas revoluciones han 
llevado a que las sociedades occidentales estén progresivamente implementando 
y accionando un discurso igualitario entre géneros en áreas como cultura, 
educación y legislación.  
En las últimas décadas las mujeres colombianas han aumentado los índices de 
escolaridad. En 2009 el Observatorio Laboral para la Educación en Colombia, 
presentó los resultados del número de profesionales del país, donde se comprobó: 
“Que las mujeres lideran la participación en el total de títulos otorgados, 
especialmente en el nivel universitario. Así, de los 1'381.761 títulos otorgados 
entre 2001 y 2009, el 54,9% corresponde a mujeres y el 45,1% a hombres. A nivel 
de pregrado, un total de 488.263 mujeres recibieron un título universitario entre 
2001 y 2009, mientras que 362.257 hombres obtuvieron este mismo título” [52]. 
                                                          
52
  EL TIEMPO. 2009. El 48% de quienes entran a la universidad no terminan la carrera, revela estudio de U. 
de los Andes. Recuperado de http://www.eltiempo.com/archivo/documento/CMS-5320208. [Con acceso el 
9-8-2014] 
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Pero ¿Cómo caracteriza la Publicidad Televisiva dicho fenómeno? Si bien los 
mass medias, han estado enfocando su mirada en estos aspectos, aún continúan 
vagas dichas representaciones. La publicidad en general ha generado variaciones 
tenues y muy lentas sobre la imagen femenina en la oficina, en la división 
jerárquica del trabajo y de su actuación en funciones gerenciales. 
Ilustración 25. Imagen de diferentes mujeres, representadas como profesionales, trabajadoras y estudiantes. 
 
A la hora de analizar la mujer profesional-trabajadora (Ilustración 25), nos damos 
cuenta que la representación femenina en dicha publicidad es inexacta, ya que 
dichas mujeres tienen una apariencia masculinizada, puesto que son mostradas 
casi siempre usando trajes y poco maquillaje, características del vestuario creado 
para los hombres y que ha sido incorporado para las mujeres con el pasar del 
tiempo. Al parecer el mundo de los negocios se sigue representando como un 
mundo netamente masculino, donde las mujeres, si quieren hacer carrera, deben 
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adoptar posiciones sobrias y discretas, que permitan determinar que se encuentra 
allí por sus capacidades intelectuales y no por su físico. 
Además de lo anterior, cuando la mujer ocupa dentro del texto publicitario el lugar 
de dueña de su propio negocio (que es algo pequeño más no grande), o, un lugar 
jerárquico elevado dentro de la compañía, esta característica es mostrada como 
algo excepcional y fuera de lo común.  
El análisis de la mujer profesional-trabajadora, nos permite argumentar frente a los 
planteamientos de McMahon y Quin [53] que gracias a que a lo largo de la historia 
son los hombres quienes han tenido más poder y privilegios, se hace conveniente 
para dicho grupo seguir mostrando y razonando el sexo femenino de alguna 
manera como inferior, puesto que se precisa conservar y no perder los beneficios 
obtenidos hasta el momento. 
Además de los grupos de profesiones también cabe analizar la raza, la edad, la 
religión y la orientación sexual de las mujeres llevadas a los anuncios publicitarios. 
La juventud eterna, así podríamos llamar al efecto de la edad representado por los 
anuncios publicitarios, dentro de estos sólo el 8% corresponde a mujeres mayores 
de 50 años, mientras el 37% corresponde a mujeres entre 25 y 35 años y un 27% 
a mujeres entre 15 y 25 años. Lo que nos coloca en un plano excluyente sobre la 
representación de las mujeres adultas-mayores, que como público objetivo no se 
vuelve relevante para las marcas de los comerciales analizados.  
En términos de orientación sexual, en los comerciales predominan las mujeres 
heterosexuales con el 65%, pero el otro 35% determinado como “no definido” 
manifiesta ambigüedades, ambigüedades que también vamos a encontrar a la 
hora de caracterizar la religión, puesto que sólo dos comerciales van a mostrar 
tipificaciones como la fachada de una iglesia, o una pareja de recién casados con 
su ajuar, develándonos la religión católica, pero en los dieciocho comerciales 
                                                          
53
  MCMAHON, Barrie & QUIN, Robyn. Historias y Estereotipos. Madrid : Ediciones de la Torre, 1997. p. 147. 
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restantes no se van a identificar indicios o representaciones evidentes de una 
religión en específico. 
Encontramos entonces dos características ambiguas orientación sexual y religión, 
puesto que en los anuncios televisivos estas representaciones son poco 
reveladoras, donde lo exacto e inexacto nos va enfrentando como valor estético de 
la actualidad. 
En términos de raza, el historiador Alfonso Múnera [54] en su libro Fronteras 
Imaginadas manifiesta: “El viejo y exitoso mito de la nación mestiza, según el cual 
Colombia ha sido siempre, desde finales del siglo XVIII, un país de mestizos, cuya 
historia está exenta de conflictos y tensiones raciales” 
El anterior mito corresponde a la misma imagen que develan los organismos del 
gobierno, haciendo pensar que somos realmente un pueblo en el que la 
discriminación racial no existe. Pero evaluando dicho mito desde la publicidad 
podemos encontrar que aquí hay bastantes sectarismos, puesto que aun, se 
muestra preponderante la mujer blanca con 76%, frente a un 18% de las trigueñas 
y un 6% de negras, y donde las indígenas son casi invisibles, pues son sólo 
mostradas por medio de publicidad de instituciones públicas. 
Dicho contraste no difiere de la realidad, los negros e indígenas han sido 
desconocidos como parte integral de la sociedad colombiana. María Viveros [55] 
manifiesta que aun cuando Colombia es un país multicultural y pluriétnico, la 
identidad nacional ha sido construida por élites blancas y blanco-mestizas, que 
han vuelto invisibles dicha diversidad racial y étnica. 
Quin y McMahon [56] han de manifestar que los grupos raciales como los negros e 
indígenas son percibidos como un problema porque su estilo de vida no es como 
                                                          
54
   MÚNERA, Alfonso. 2005. Fronteras imaginadas. La construcción de las razas y de la geografía en el Siglo 
XIX colombiano. Bogotá,  Colombia. Editorial Planeta. 
55
   VIVEROS, María. Dionisios negros: Estereotipos sexuales y orden racial en Colombia. Disponible desde 
Internet en: http://lasa.international.pitt.edu/LASA98/ViverosVigola.pdf. Lasa International pitt. 10-10-2014. 
56
    MCMAHON, Barrie & QUIN, Robyn. Historias y Estereotipos. Madrid : Ediciones de la Torre, 1997. p. 148. 
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el del grupo dominante. Si bien los problemas se determinan por causas y efectos, 
en los estereotipos estos se contradicen y pueden no ser tan lógicos, pues suele 
suceder que en el estereotipo, las causas y efectos se lean a la inversa.  
 
3.2.2 Clasificación de los estereotipos de mujer 
Las reflexiones generadas en el anterior metaanálisis sobre los prototipos y 
tipologías de las mujeres colombianas en los veinte anuncios publicitarios 
recopilados, más los  resultados del análisis semántico, presentados en el capítulo 
2. (Numeral 2.6), permite vislumbrar, clasificar y caracterizar los estereotipos de la 
mujer presentes en la publicidad televisiva durante el tercer trimestre de 2014. 
Para la elaboración de la tabla de clasificación, se tuvieron en cuenta las 
características más relevantes dentro de los análisis antes mencionados,  llegando 
a la consecución de una tabla que contiene los siguientes ítems: 
 Nombre del Estereotipo: A partir de las características que definen 
más la mujer en los comerciales se generó un nombre. 
 Porcentaje: Se estableció en porcentaje el total de aparición de ese 
estereotipo de mujer en la muestra de 20 comerciales de RCN y 
Caracol. 
 Caracterización: Se determinaron las características físicas y de 
caracterización de cada tipo de mujer. 
 Valores-Sentimientos: Se manifestaron los valores más 
representativos de cada tipo de mujer. 
 Lugares que frecuenta: A cada tipo de mujer se le asignan espacios 
diferentes dentro de la vida cotidiana. 
 Edades: Cada estereotipo de mujer viene con un rango de edad 
específica. 
 Hijos: Algunas mujeres no se representan con hijos. 
 Esposo: Está o no, visible y/o perceptible.  
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 Orientación Sexual: Se trata de determinar si la mujer que está en el 
comercial es representada como heterosexual o no definida. 
A continuación la tabla de clasificación de los estereotipos de mujer: 
Tabla 5. Clasificación de los estereotipos de mujer colombiana. (Anexo 3) 
 
CLASIFICACIÓN DE LOS ESTEREOTIPOS DE MUJER 
 
NOMBRE 
DEL 
ESTEREOTIP
OS 
PORCENT
AJE 
CARACTERIZA
CIÓN 
VALORES-
SENTIMIEN
TOS 
LUGARES 
QUE 
FRECUENTA 
EDAD
ES 
HIJOS 
ESPOS
O 
ORIENTACIÓN 
SEXUAL 
  
S
I 
N
O 
SI 
N
O 
HETEROSEX
UAL 
NO 
DEFINI
DA 
MUJER 
MAMÁ-AMA 
DE CASA 
29% 
Estatura alta o 
media, 
maquillaje 
natural, 
cabello suelto 
o recogido, 
pero no muy 
arreglado, 
sonrisas 
perfectas, 
pantalones, 
blusas, 
camisas y 
chaquetas. 
Cariñosa, 
amorosa, 
familiar,  
protectora, 
sonriente, 
cuidadora, 
limpia y 
feliz.  
Casa, 
cocina, 
escuela, 
farmacias, 
supermerca
dos, tiendas 
de 
cosméticos. 
30-45 X   X X X   
MUJER 
PROFESIONA
L 
21% 
Altas, esbeltas 
o delgadas, 
blancas, 
maquillaje no 
muy 
recargado, 
cabellos 
recogidos o 
con cola de 
caballo. 
sonrisas 
perfectas. 
pantalón, falda 
a la rodilla, 
camisa manga 
larga y 
accesorios. 
algunas en 
uniforme. 
Seria, 
seductora, 
segura, 
feliz, limpia, 
a veces 
familiar. 
Oficina, casa 
y en mayor 
medida 
apartament
o, el campo 
y el 
ciberespacio
. 
25-35 X X   X X X 
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CLASIFICACIÓN DE LOS ESTEREOTIPOS DE MUJER 
 
NOMBRE 
DEL 
ESTEREOTIP
OS 
PORCENT
AJE 
CARACTERIZA
CIÓN 
VALORES-
SENTIMIEN
TOS 
LUGARES 
QUE 
FRECUENTA 
EDAD
ES 
HIJOS 
ESPOS
O 
ORIENTACIÓN 
SEXUAL 
  
S
I 
N
O 
SI 
N
O 
HETEROSEX
UAL 
NO 
DEFINI
DA 
MUJER 
ESTRELLA 
21% 
Altas, esbeltas, 
blancas y 
trigueñas. 
maquillaje que 
realce las 
facciones, 
cabello largo, 
suelto y 
tinturado. 
sonrisas 
perfectas. 
vestidos 
cortos, 
accesorios, 
sandalias, 
jeans y blusas, 
todo lo que 
esté a la moda.  
 Glamour, 
seguridad, 
sonrisas, 
felicidad, 
seductoras, 
a veces la 
familia. 
Apartament
os, casa,  
estudios de 
grabación y 
ciberespacio
. 
30-45 X X   X X   
MUJER 
ESTUDIANTE 
13% 
 
Estatura 
media, otras 
altas, 
delgadas, 
sonrisas 
perfectas, 
uniformes. 
 
 
Frescas, 
divertidas, 
felices. 
Colegio, 
universidad, 
parques, 
casa, calles 
y el 
ciberespacio
. 
15-25   X   X   X 
MUJER 
DEPORTISTA 
6% 
 
 
Altas, blancas, 
esbeltas, 
cabello 
recogido con 
una cola, 
sonrisas, 
perfectas, ropa 
deportiva, 
uniformes de 
deportes. 
 
 
Lucha, 
constancia, 
seguridad, 
deportivas. 
Ambientes 
naturales, 
espacios 
deportivos. 
25-30     X X X X 
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CLASIFICACIÓN DE LOS ESTEREOTIPOS DE MUJER 
 
NOMBRE 
DEL 
ESTEREOTIP
OS 
PORCENT
AJE 
CARACTERIZA
CIÓN 
VALORES-
SENTIMIEN
TOS 
LUGARES 
QUE 
FRECUENTA 
EDAD
ES 
HIJOS 
ESPOS
O 
ORIENTACIÓN 
SEXUAL 
  
S
I 
N
O 
SI 
N
O 
HETEROSEX
UAL 
NO 
DEFINI
DA 
MUJER 
EMPRENDED
ORA 
6% 
Altas, blancas, 
maquillaje 
natural, 
cabello largo 
suelto y 
ondulado, 
sonrisa 
perfecta, 
pantalones, 
blusas y 
camisas. 
Positivas, 
sonrientes, 
seguras. 
Empresa, 
casa. 
30-45   X   X   X 
 MUJER 
SEDUCTORA 
4% 
Altas, blancas 
o trigueñas, 
esbeltas, 
cabello largo 
suelto, sonrisa 
perfecta, 
maquillaje 
realzando 
facciones. 
lencería, 
vestidos 
cortos. 
Segura, 
sensual, 
seductora,  
Apartament
o. 
25-35   X   X X   
 
La anterior sistematización realizada a partir de la estética, la narrativa, los valores 
y características manifiestas en los comerciales, permitió identificar cada uno de 
los estereotipos de mujeres que hoy se reproducen y venden en la televisión 
colombiana. Nuevas imágenes, papeles y roles se comienzan a elucidar en la 
pantalla. Si bien aún se apela a estereotipos clásicos, podemos observar cambios 
y nuevas apariciones de tipologías que dan cuenta de la gran revolución hecha por 
las mujeres en las últimas décadas. 
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Si bien es cierto que muchas de las características  encontradas, no hacen parte 
de la realidad  física y social de la mujer en Colombia, se podría decir que se han 
logrado avances a la hora de superar estereotipos y patrones antes establecidos y 
que ejercían un lugar preponderante en la representación de la mujer dentro de la 
publicidad. 
Aquella mujer estereotipada como objeto sexual y relevante para la publicidad 
internacional, por lo menos en la franja prime time de los canales colombianos 
cobra nuevas características, si bien la seducción por parte de la mujer sigue 
siendo importante en la representación de comerciales, se empieza a mostrar esta 
sólo como parte de la actitud de la mujer para afrontar ciertas situaciones, ya que 
de manera preponderante hoy debe ser capaz de acaparar espacios donde la 
inteligencia y la perseverancia cobran importancia (la universidad, la oficina, el 
propio negocio). 
Por tanto hoy el espectro de estereotipos es más amplio, la mujer aún sigue 
siendo seductora pero además estudiante, trabajadora, deportista, perseverante y 
creadora de sus proyectos; pero aun así sigue estando presente la mujer mamá-
ama de casa, aunque con nuevas percepciones frente al papel que debe ejercer, 
si bien sigue en las tareas de limpieza y cocina, hoy lo más importante es el grado 
de afecto y de educación que pueda dar para sus hijos, puesto que sabe que esto 
permitirá un mejor desarrollo humano y profesional en el futuro de estos. 
La estética a partir de la belleza, la felicidad, la eterna juventud y la limpieza 
cobran vida, e invitan a una perfección excesiva, en la que se generan búsquedas 
inalcanzables, puesto que se apela a conceptos ficticios, donde los software de 
edición cobran relevancia a la hora de permitir crear imágenes alucinantes que no 
corresponden a la realidad pero que envuelven y seducen al 
espectador/consumidor.  
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4. CONCLUSIONES 
 
 Los mass media se han constituido como intermediarios en la creación, 
transformación y divulgación de discursos y comportamientos sociales, 
cuyo análisis permite identificar la vehiculación ilimitada de imágenes, 
relatos y representaciones estereotipadas sobre mujeres, hombres y la 
sociedad en general, lo que sustenta que aún no estamos cerca de la 
desaparición de los estereotipos, pues estos siguen siendo fundamentales 
para la construcción de los medios masivos de comunicación y de la 
publicidad en particular. 
 
 Los medios masivos de comunicación y puntualmente la televisión (por ser 
el medio de mayor masificación en el mundo global), nos presenta 
actualmente un concepto de realidad desde la vaguedad, donde reina lo 
exacto e inexacto, lo cotidiano y ficcionario, respondiendo así a los sentidos 
transitorios que reevalúan el valor estético de la sociedad, donde la 
televisión como intermediaria de la información está tan presente en las 
interrelaciones, que es casi imposible imaginar la sociedad sin ella, pues 
ésta de manera directa o indirecta, interfiere en las opiniones y decisiones 
de los espectadores. 
 
 En Colombia RCN y Caracol televisión, develan un flujo complejo y veloz de 
información a partir del desorden publicitario que presentan en su parrilla de 
programación, en la que el televidente es asumido más como consumidor 
que como espectador y donde la narrativa publicitaria esta concadenada a 
los estereotipos, pues dicha narrativa ha de definirse a partir de una 
estética llena de características y símbolos estereotipados, que al ser 
reincidentes con sus tipologías generan una ligazón con el 
espectador/consumidor, permitiendo establecer y anclar en la sociedad 
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satisfacciones compartidas, los estereotipos además, van a ser utilizados 
para simplificar y avanzar lo más ligeramente posible en la producción de 
los comerciales. 
 
 Actualmente se presenta una evolución de las características de la mujer en 
la publicidad televisiva colombiana, pero con categorías convencionales de 
género que siguen respondiendo con gran énfasis al estereotipo de mujer 
mamá-ama de casa, y donde cobra importancia una mujer que aunque 
continua siendo sensual se empieza a ubicar en el espacio de 
profesionalización, trabajo y emprendimiento, donde la belleza, la juventud, 
la armonía y la felicidad cobran relevancia para marcar la estética de la 
mujer perfecta. 
 
 No se puede ignorar ni huir de los estereotipos como si fuera una 
enfermedad, sino que se debe aprender a identificarlos como lo que son, es 
decir, juicios simplistas de valor sobre unos determinados grupos, de allí la 
necesidad de alfabetizar en medios y con más precisión en sistemas 
simbólicos como lo propone el Ministerio de Educación y la Autoridad 
Nacional de Televisión en Colombia, para la formación de receptores 
activos, críticos y reflexivos de los contenidos televisivos y los mass media 
en general. 
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5. RECOMENDACIONES 
 
 
5.1 HACIA LA CONSTRUCCIÓN DE OBSERVATORIOS DE TELEVISIÓN: UNA 
MIRADA DESDE LA COMUNICACIÓN EDUCATIVA 
A partir de la búsqueda de respuestas a los objetivos de esta investigación se 
presentó como conclusión la necesidad de alfabetizar en medios y con más 
precisión en sistemas simbólicos para la formación de receptores activos, críticos 
y reflexivos de los contenidos televisivos y los mass media en general. 
Si bien la televisión no surgió con el ánimo de educar, queda claro después del 
recorrido de esta pesquisa que a través de dicho medio se transmiten estéticas 
con técnicas, formatos y narrativas  que responden a características 
estereotipadas, vendiéndole al espectador valores, formas de ser y de actuar en el 
mundo;  pero la escuela Colombiana sólo presenta interés por comprender dicho 
fenómeno a través de sus disposiciones de ley, puesto que son pocas las 
instituciones educativas que enfocan su mirada en los medios masivos de 
comunicación, estableciendo canales abiertos para el estudio y análisis de los 
mismos. 
El Ministerio de Educación Nacional a través de los estándares básicos de 
competencias del lenguaje, ha manifestado la importancia de ser competente 
lingüísticamente para desempeñarse en la vida. Para el MEN, el lenguaje debe ser 
entendido como la capacidad humana por excelencia, que lleva al ser humano a 
apropiarse conceptualmente de la realidad que lo circunda y ofrecer una 
representación de esta conceptualización por medio de diversos sistemas 
simbólicos [57]. 
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Es por ello, que para orientar la formación en lenguaje en la educación básica y 
media, el MEN propone estándares definidos a partir de cinco factores de 
organización: producción textual, comprensión e interpretación textual, literatura, 
medios de comunicación y otros sistemas simbólicos, y ética de la comunicación. 
Estos dos últimos factores hacen parte de la pedagogía llamada “De otros 
sistemas simbólicos”, donde el MEN plantea que a través de estos es que el 
individuo formaliza sus conceptualizaciones.  
Estos sistemas tienen que ver con lo verbal (lengua castellana, para este caso) y lo 
no verbal (gestualidad, cine, video, radio comunitaria, grafiti, música, pintura, 
escultura, arquitectura, entre muchas otras opciones), sistemas estos que se 
pueden y deben abordar y trabajar en el ámbito escolar, si se quiere en realidad 
hablar de una formación en lenguaje [58]. 
Es así como en estos dos factores, se hace necesario llevar la mirada de manera 
profunda sobre los mass media -televisión, radio, cine, prensa, internet, etc.- 
teniendo en cuenta  que estos acompañan la vida cotidiana y a través de los 
cuales se formulan creencias, ideas, prejuicios, actitudes y opiniones 
preconcebidas a partir de múltiples estereotipos creados por los mismos y 
promocionados por medio de los programas y mensajes que se difunden. 
En Colombia, el ONTEL [59] nació como parte de la preocupación de la Comisión 
Nacional de Televisión, de volver la TV un centro de análisis e investigación, que 
permita educar a la audiencia en la forma en que se desarrolla y se muestra la 
televisión colombiana en la actualidad. 
La televisión siendo uno de los mass media con mayor recepción y accesibilidad, 
según Omar Rincón [60] ha marcado la vida cotidiana de la sociedad actual, y ha 
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  MINISTERIO DE EDUCACIÓN (COLOMBIA). Estándares Básicos de Competencias en Lenguaje, 
Matemáticas, Ciencias y Ciudadanas. Bogotá : Imprenta Nacional de Colombia, 2006. p. 26. 
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Universidad Javeriana, 2008. 405 p. 
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 RINCÓN, Omar. Narrativas Mediáticas O como se cuenta la sociedad del entretenimiento. Barcelona : 
Gedisa Editorial, 2006. 224 p. 
99 
 
determinado las formas de relación y maneras de pensar de la misma, a través de 
la producción de estereotipos, modelos y valores en los que el receptor se mira, se 
analiza y se construye. 
Así Omar Rincón [61] afirma, que la televisión educa en cuanto forma en modelos 
sociales, pues como máquina eficiente de contar historias se ha convertido en la 
"cuentera" de nuestros tiempos que le crea encanto al ciudadano.  
La presente investigación que responde a la pregunta: ¿Cuáles son los 
estereotipos más destacados de la mujer colombiana presentes en los 
comerciales de televisión abierta privada en Colombia (RCN, Caracol), en la 
franja prime time (7:00 p.m. a 10:30 p.m.), durante el tercer trimestre de 
2014?  Permite como Licenciado en Comunicación e Informática Educativa 
justificar la necesidad de crear “observatorios de las agendas televisivas” en las 
escuelas colombianas, contribuyendo con el trabajo al que invita el ONTEL de 
investigar el medio televisivo desde sus diferentes aspectos de educación para la  
recepción, en este caso desde el análisis de las agendas televisivas. Por medio de 
esta pesquisa se presenta una clasificación y una matriz de análisis de 
observación (ficha técnica, tabla de caracterización) que le puede permitir al 
maestro enseñar a sus educandos desde el sistema simbólico, cómo interpretar 
estereotipos de género en la programación, y a partir de ello poder reflexionar e 
interpretar de manera crítica el manejo de los estereotipos y la ética en los medios 
de comunicación, en este caso la televisión. 
Así, los “observatorios de las agendas televisivas” en las escuelas, permitirían la 
formación de receptores críticos y reflexivos sobre el papel de los estereotipos en 
la sociedad colombiana, a través de  reconocer qué son, cómo se crean, cuáles 
son los tipos que existen y cuáles son las pautas o reglas culturales y sociales que 
se han fijado previamente, transmitiéndose de generación en generación. 
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Estos aspectos se deben abordar puesto que se emplean y forman parte de las 
representaciones y procesos comunicativos. Así, pues, se busca desarrollar y 
potenciar la competencia simbólica de los y las estudiantes, con el fin de que 
reconozcan las características y los usos de los sistemas no verbales y el papel que 
estos juegan en los procesos lingüísticos, ya sean de representación conceptual o 
de interacción, y su incidencia en los procesos de organización social, cultural e 
ideológica [62]. 
 
Dichos observatorios responderían como proyecto pedagógico, a la formación de 
receptores críticos frente a las dinámicas culturales contemporáneas, apoyando 
procesos de transformación cultural desde una perspectiva dialógica en la que 
visión y lectura de cada individuo sea importante para el fortalecimiento de la 
estructura social y cognitiva, puesto que dichos observatorios promoverían el 
análisis de las mediaciones culturales que ejercen los mass media, por medio de 
sus lenguajes audiovisuales e informacionales y sus tecnologías para la variación 
y construcción de modelos y estereotipos dentro de la sociedad actual. 
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